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Predgovor

Pojam principa mozZe imati razne oblike, kao osnovno nacelo zbilje, temeljni
kriterij spoznaje ili djelovanja i kao zacrtani nacin postupanja. Djelovanje
jednog ili viSe principa u nekoj pojavi, naziva se monizmom, odnosno
pluralizmom. Upravo se za turizam opravdano kaze da to nije monousluzna
djelatnost, jer u njoj sudjeluje viSe drugih povezanih djelatnosti (trgovina,
promet, ugostiteljstvo, turisticko posrednistvo i dr.). Isto se moze reéi i za
hotelijerstvo, jer se za vrijeme boravka u hotelu (ili nekom drugom
ugostiteljskom objektu za smjestaj) gostima ne pruza samo jedna usluga, vec
veéi broj medusobno komplementarnih usluga (smjestaj, prehrana, pice,
sport, animacija, rekreacija i dr.).

S druge strane, praksa je stvarna, neposredno korisna djelatnost. To je
primjena, provedba u djelo, postupak obavljanje nekog struénog rada
odredenog trajanja za vrijeme ili poslije zavrSenog Skolovanja ali i aktivan
Covjekov odnos prema zbilji.

Etimolosko tumacenje rijeci princip, kao neCega pocetnog, nametnulo je
potrebu da se iz cjelokupnog znanstveno-stru¢nog okvira turizma i
hotelijerstva, odaberu i obrade one osnovne ideje i Evrsta stajalista, od kojega
niti jedan autor, koji je do sada obradivao turizam i hotelijerstvo, nije odstupao.
Naprosto, postoje odredene zakonitosti i utvrdene €injenice u znanstveno-
struénom istrazivanju, koje objasnjavaju postanak i nacin djelovanja turizma i
hotelijerstva, pa su se i autori ove knjige pridrzavali tih postulata.

Buduéi da svaka djelatnost ima niz nacela, koja su dijelom kodificirana, a
dijelom postoje kao rezultat opéih standarda, autori su u ovoj knjizi pokusali
na jednostavan, i studentima prihvatljiv nacin predociti one principe i prakti¢na
postignuca, koja su manjim dijelom vezana uz proSlost, a ve¢im dijelom za
sada$njost i buduénost turizma i hotelijerstva.

Inoviranim nastavnim planom i programom, Kkoji je u primjeni od
akademske godine 2012./2013., predvideno je da su redoviti i izvanredni
studenti preddiplomskog sveuciliSnog studija Fakulteta za menadZzment u
turizmu i ugostiteljstvu Opatija, u zavrSnom, osmom semestru, duzni odraditi
350 sati strucne prakse.

Koncepcijski, u zavrSnom semestru obrazovanja, a prije stjecanja zvanja
akademskog zvanja ,sveuciliSni prvostupnik/prvostupnica (baccalaureus/
baccalaurea) ekonomije (univ. bacc.oec.), studentima studijskog programa
,Poslovna ekonomija u turizmu i ugostiteljstvu“ (studijski smjerovi
~MenadZment u turizmu®i ,MenadzZment u hotelijerstvu®) nastavnim je planom
i programom, osim struéne prakse, predviden i obvezni kolegij ,Principi i
praksa turizma i hotelijerstva“, koji po svom programskom sadrzZaju treba biti



usmjeren na najvaznija osnovna pravila, s jedne, i prakti¢nih postignuéa, s
druge strane, u turizmu i hotelijerstvu.

Osim principa, kao kriterija prosudivanja ili vrednovanja, pred autorima ove
knjige (i nositeljima navedenih kolegija), postavio se i zadatak propitivanja
praktiCne strane turizma i hotelijerstva, tako da je sadrzaj knjige obuhvatio
deset logi¢ki povezanih cjelina u kojima se na znanstveno-stru¢an nacin
sistematiziraju relevantne spoznaje vezane uz turistiCku potraznju i ponudu,
funkcije turizma, turistiCku politiku i pravnu regulativu, strukturu kapaciteta i
kadrova, upravljanje razvojem te suvremenim nacinom poslovanja u
kontekstu aktualnih i buducih trendova na podrucju turizma i hotelijerstva.

Udzbenik pod naslovom ,Principi i praksa turizma i hotelijerstva®, koji je
prvenstveno namijenjen studentima Fakulteta za menadZment u turizmu i
ugostiteljstvu, na jednostavan i razumljiv nacin detektira temeljne principe
turizma i hotelijerstva, te pruza okvir koji u€inkovito integrira teoriju i praksu tih
djelatnosti. Osim toga, udzbenik sadrzi brojne primjere iz aktualne prakse
turizma i hotelijerstva iskazane kroz korisStenje velikog broja bibliografskih
izvora i primjene znatnog broja razliCitih vrsta prikaza (slika, tablica,
grafikona). Na taj se nacin pokusalo studentima zavr§ne godine Sveucilisnog
preddiplomskog studija, u okviru istoimenog kolegija pomo¢éi da, neposredno
prije ulaska u dinami¢an svijet hotelijersko-turisticke prakse, steknu aktualne
spoznaje s nagovjesStajem buducih kretanja u okviru tih djelatnosti.

Autori



1. TURISTICKA POTRAZNJA

1.1. Karakteristike suvremenog turizma

Svojim drustvenim funkcijama (zdravstvenom, kulturnom, obrazovnom, politi-

¢kom i ostalima) turizam pokrec¢e milijune ljudi da u svoje slobodno vrijeme,

zaradenim sredstvima ili drustvenim beneficijama, kre¢u na putovanja u razne
pravce, bilo unutar svoje drzave (domaci turizam) ili izvan nje (inozemni
turizam).

Rije€ turizam jest europeizam, dakle rije€ potekla iz kojega europskoga
jezika i proSirena dalje u drugima. Jezici izvori jesu engleski i francuski. U
francuskom je rije¢ tourisme zabiliezena 1816. g. i isprva se odnosila na
engleske putnike (turiste) u Francuskoj. U engleskom jeziku, polaziste je tour,
8to kao imenica znadi ,putovanje, voznja, obilazak®, a kao glagol ,putovati“ i sl.

Razni autori na razliCite su nacine pokusali postaviti definiciju turizma a
medu njima, naj¢eS¢e se spominju sljedece:

a) turizam je skup odnosa i pojava nastalih prilikom putovanja i boravka
stranaca u nekom kraju, ukoliko taj boravak ne znaci nastanjivanje i nije
vezan za stjecanje zarade;’

b) turizam je skup odnosa i pojava, koje proizlaze iz putovanja i boravka
posjetitelia nekog mijesta, ako se tim boravkom ne zasniva stalno
prebivaliSte i ako s tim boravkom nije povezana nikakva njihova gospodar-
ska djelatnost;?

c) turizam je skup gospodarskih i negospodarskih odnosa i pojava, koje
proizlaze iz putovanja i boravka izvan domicila, te potroSnje sredstava
ostvarenih u pravilu u mjestu stalnog boravka;?

d) jedna od osnovnih karakteristka suvremenog turizma je njegova
polifunkcionalnost i medufunkcionalna povezanost;*

e) zaturizam se moze reci da se proSirio u gotovo sve oblike drustvenog Zivota,
kao i u prostore suvremene kulture, uzimajuéi sve vise vremena u dnevnom,
tiednom i godi$njem kalendaru turista;>

f) izraz turizam se prvi puta spominje 1811. g. u Engleskoj, u €lanku ,Sublime
Cockey Tourism*“u ,Spoting Magazinu®, pa se prema tome, pojam turist javio
prije od pojma turizam;®

' Pirjevec, B., Ekonomska obiljeZja turizma, Golden marketing, Zagreb, 1998., str. 19.

2 Antunac, |., Turizam: Teorijsko-znanstvene rasprave, Institut za turizam, Zagreb, 2001., str. 5.
3 Cicvari¢, A., Ekonomika turizma, Zagreb, 1990., str. 26.

4 Cicvari¢, A., Ekonomika turizma, Zagreb, 1990., str. 26.

5 Franklin, A., Tourism: An Introduction, SAGE Publications, London, 2003, str. 22.

8 Cicvari¢, A., Ekonomika turizma, Zagreb, 1990., str. 18.



g) turizam putem svojih mnogobrojnih drustvenih funkcija (zdravstvene,
rekreacijske, sportske, zabavne, kulturne, ekoloSke, socijalne, politiCke,
moralne, vjerske, edukativne i dr.), u situaciji sve izrazitijih i osmisljenijih
intelektualnih, duhovnih i tjelesnih potreba te humanistiCkih vrijednosti,
ostaje sredstvo i izazov sretnije i organiziranije Covjekove sutrasnjice,
njegov, rekli bismo, najpotpuniji oblik koristenja slobodnog vremena.”

Razvoj turizma u meduzavisnosti je s tehniékim i informacijsko-
komunikacijskim progresom, urbanizacijom, povec¢anjem proizvodnosti rada i
standardom zaposlenih, poveéanjem slobodnog vremena, Kkulturom,
zdravstvom i sl. Medutim, u danasSnjem modernom turizmu, jednu od
najizrazenijin pojava posebno treba naglasiti a to je individualizacija u
ponasanju turista. Ukratko, turizam je znacajan element ekonomskog
progresa i razvojne politike neke drzave.
Sa aspekta statistiCke evidencije, sudionici u turistickim kretanjima dijele se na:

1. putnike,

2. turiste i

3. izletnike.

Putnici se dijele na one koiji:
1. su uklju€eni u turistiCku statistiku (posjetitelje),
2. nisu uklju€eni u turistiCku statistiku, a tu spadaju
e stalni emigranti,®
priviemeni emigranti,
diplomati,

putnici koji putuju iz zemlje domicila u drugu zemlju na duZnost i
obratno,

konzularni predstavnici,
izbjeglice,

¢lanovi oruzanih snaga,
radnici u tranzitu,

putnici koji ne napustaju tranzitno podrugje ili brodsku luku (ako
tranzit uklju€uje 1 ili viSe dana, tada trebaju biti ukljueni u
turisti¢ku statistiku)

e nomadii
e radnici u pograni¢nim zonama.

7Jadres$ié, V., Turizam u interdisciplinarnoj teoriji i primjeni, Skolska knjiga, Zagreb, 2001., str. 10.
8 prema: Ani¢, V., Goldstein, S., Rjecnik stranih rijeéi, saZeto izdanje, NOVI LIBER d.o.o0., Zagreb,
2005., emigracija je iseljavanje iz domovine u neku drugu zemlju, iseljeniStvo, prebjeglistvo,
izbjeglistvo.
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Posjetitelji se, dalje, dijele na:
1. turiste — posijetitelji, koji borave minimalno jednu no¢ u zemlji koju
posjecuju;
2. izletnike — posjetitelji, koji ne noce u posjeéenoj zemlji, iako postoji
mogucnost posjete tijekom dana ili vise, i koji se vracaju na svoj brod ili
vlak da bi prespavali.

Turizam danas u svijetu predstavlja takvu pojavu, koja ostvaruje veoma
znacajne rezultate na gospodarski i drustveni zivot u emitivnim zemljama
(zemlje u kojima je zapazen veci intenzitet i sklonost stanovni$tva putova-
njima u druge zemlje) i receptivnim turistickim zemljama (zemlje koje u
vecéoj mjeri prihvacaju turiste).

Slijedom navedenoga, turisticko trziSte na kojem se nalazi veéa
koncentracija turistiCke potraznje, naziva se emitivno turisticko trziste, a
onaj dio trziSta na kojem se nalazi koncentrirana turisticka ponuda, naziva se
receptivno turisticko trziste.

Jedna od osnovnih karakteristika suvremenog turizma jest nestabilnost
privredivanja i osjetljivost u vodeniju turistiCke politike, kao sastavnog dijela
cjelokupne gospodarske politike odredene zemlje.

Kao karakteristika turizma, javlja se i neujednacenost koristenja
turistickih kapaciteta, koji su u jednom razdoblju godine nedostatni a u
drugom razdoblju su neiskoriSteni (sezonske oscilacije). Neujednagenost
iskoriStenja kapaciteta tijekom godine jo§ viSe zaoStrava problem fiksnih
troSkova, koji znatno smanijuju akumulaciju ugostiteljsko-turisti¢kih poduzeca
a Cesto ih je i teSko ukalkulirati u prodajne cijene. U vezi s tim javljaju se jo$
neki problemi kao npr. zapoSljavanje radnika, kvaliteta usluga i sl.

Sljedeéa karakteristika i ujedno ozbiljan problem razvoja turizma leZi u
potrebi ulaganja visokih pocetnih sredstava, kojih gospodarski nerazvijene
zemlje najéeSce nemaju ili nemaju dovoljno za uvjete koje turizam moze
podnijeti. Kao posljedica toga, javlja se &injenica da te zemlje onda ne mogu
svoju turistiCku ponudu uskladiti s tempom turisticke potraznje. Kapitalni
koeficijent sredstava ulozenih u turisti¢ku privredu je vrlo visok, pa je i to jedan
ekonomski negativni pokazatelj turizma.

Treba istaéi i suprotnosti turizma, koje se manifestiraju u velikoj krutosti
ponude naprama velikoj elasticnosti potraznje Sto predstavlja odredene
teSkoce u organizaciji rada i zahtjeva njihovo veliko prilagodavanje trzistu. Ta
se teSkoc¢a, medutim, ipak sve viSe umanjuje zbog rasta kupovne modi
turisti¢kih potrodaca i navika, koje oni stje€u putovanjem, pa se elasti¢nost
potraZnje postepeno smanjuje, a turizam postaje ne viSe luksuz nego potreba
najsirih slojeva naroda.

11



Unato€ navedenim negativnim osobinama turizma, ipak se moze
konstatirati da turizam, kao druStvena pojava, mozZe imati snazan utjecaj na
cjelokupni gospodarski razvoj neke zemlje. Problemi, koji su karakteristi¢ni za
turizam, mogu se ublaZziti odredenim smisljenim mjerama ekonomske politike.
Prilagodavanjem tih mjera specificnostima turistickog gospodarstva, mogu se
ublaziti suprotnosti koje vladaju u turizmu, kako bi se od njega ostvarili $to bolji
ekonomski rezultati.

1.2. Turisti¢ko trziste
Za razumijevanje turistiCkog trzita, potrebno je najprije izvrSiti podjelu
trzista na:

1. trziSte roba i

2. trziste usluga.

Na trziStu roba, proizvoda¢ Salje robu maloprodajnoj mrezi, tj. kupcima te
robe, dakle roba putuje svojim potrosacima, $to znaci da mjesto proizvodnje
robe i prodaje nije identi¢no.

Na turistickom trzistu, koje je trziste usluga, situacija je obrnuta, {j.
kupac — turist putuje u mjesto turisticke ponude i tek tada poc€inje proces
kupoprodaje. Na turistiCkom trzistu sve se dogada ,na licu mjesta“, turistiCka
usluga ,Ceka“ kupca, koji mora doputovati da bi konzumirao tu uslugu i nakon
toga platiti dobiveno. Dakle, i kupac i novac ,putuju” k turisti¢koj ponudi.

Na trziStu roba proizvodadi za robu dobivaju nov€ana sredstva, koja im
Salju kupci razli¢itim nacinima pla¢anja. Najveci problem turisticke ponude je
nemogucénost izravnog prezentiranja svojim kupcima. Postoji samo jedan
nacin povezivanja, a to je turisticka promidzba, koja putem medija, koristedi
razna sredstva i tehnike promoviranja, dolazi u vezu s kupcima. Kupci,
potrosadi ij. turisticka potraznja ,mora vjerovati“ promidzbi, rije€ima, slici i sl.,
te se odluciti na putovanje, najéeSc¢e u nepoznato.

Potrebno je postaviti joS nekoliko pitanja za adekvatno razjaSnjavanje pojma i

nacina djelovanja turistiCkog trZita, a to su prije svega sljedeca:

1. Gdje je mjesto u kojem se susrecu turistiCka ponuda i potraznja? To
su receptivne turistiCke zemlje, odnosno turistiCke destinacije, koje moraju
obilovati prirodnim i antropogenim resursima da bi bili zanimljivi potrazniji.

2. U koje vrijeme se susre¢u ponuda i potraznja? U pravilu u razdobljima
dviju turisti¢kih sezona (ljetna i zimska). To nikako ne znaci da izvan ovih
ciklusa nema turistiCkih putovanja, no, to su najéeS¢e putovanja ,trece
generacije, Skolskih ekskurzija, poslovnih (kongresnih) aktivnosti i termini
razli€itih blagdana i praznika.

3. Kako funkcionira turisticko trziSte? Tako da svi sudionici svojim
aktivnostima pridonose razvijanju turisti¢kog trzista, bilo da su to izravni
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sudionici ili drzavne i znanstvene institucije. Svjetska turistiCka organizacija
(United Nations World Tourism Organisation — UNWTQ) govori o tome da
turisticku ponudu i potraznju odreduju dvije grupe faktora:

a) vanjski faktori:

gospodarski i financijski razvitak;
demografske i socijalne promjene;
tehnoloSke inovacije i pobolj$anja;
investicije u infrastrukturu, opremu i uredaje;
politiCki, zakonodavni i pravni faktori;
planiranje i utjecaj na okolis;

razvitak trgovanja;

sigurnost putovanja.

b) trzi$ne snage:
® znanje potroSata o moguénostima turizma i turistickim zahtjevima;
® razvoj proizvoda destinacije i razvitak proizvoda usluga kod
privatnog sektora;
e trendovi u strukturi putovanja i turistickom operativnom sektoru
(marketingu);
e ponuda struénog i iskusnog ljudskog potencijala.

TrziSne snage prije svega ukazuju na vaznosti informiranosti i znanja
turistickih potrosaca, koji se razlikuju od zemlje do zemlje, ali i na praéenje
trenda putovanja i organiziranosti operativhog sektora.

U razvoju trziSnih snaga, vazna je i uloga turisti¢kih posrednika, koji se mogu
podijeliti na:

1. turoperatore — organizatore putovanja, koji su kreatori vlastitih
aranZmana, veliki zakupci razli€itih kapaciteta ponude (prijevoz,
smjestaj) i imaju zna€ajan utjecaj na cjenovnu politiku ponude;

2. putnicke agencije (predstavljaju turoperatorsku maloprodajnu mrezu).

Svoje turisticko putovanje, turist moZe realizirati na sljedeée nacine:
1. samostalno —izravno se povezujuéi s ponudom;
2. organizirano — kupuje, {j. uklju€uje se u aranzman putni¢ke agencije;
3. mjesSovito — od agencije koristi savjete ili organizaciju putovanja, ali
putuje samostalno.
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U turizmu, predmet razmjene je turisticka usluga, medutim, postavlja se
pitanje Sto to turist — potroSac kupuje tako razli¢ito da ima specifi¢an naziv?
Uzme li se za primjer kupnja kruha, kada domaci rezident kupuje kruh, tada
to spada u osobnu potrosnju. Medutim, kada taj isti kruh kupuje turist, onda je
to turisticka usluga. Prema tome, moze se zakljuciti da turistiCka usluga nije
dobila ime po predmetu razmjene, vec¢ po turistu — kupcu.

KARAKTERISTIKE INDIJACA KAO TURISTA

Indijski turisti rado posje¢uju zemlje u kojima se snimaju bolivudski filmovi. Radi nemjerljivog
utjecaja Bollywooda na Indijce i upravo zato brojne turisticke zajednice i filmske organizacije
razli¢itih drzava sustavno rade na privlacenju indijske filmske industrije u vlastite zemlje.

Indijski turist je vrlo svjestan cijene i sklon je pregovaranju i cjenkanju. Iskustva kazu da se
bukinzi potvrduju u posljednji trenutak, $to za Europu znaci mjesec do dva prije samog puta.
Obi¢no putuju u malim obiteljskim grupama od 8 do 10 ljudi, éemu je isto tako razlog kulturoloske
prirode — velike obitelji i tradicionalna povezanost. Izrazito su dobri kupci i vole troSiti po
trgovinama.

Prehrambene navike Indijaca su posebna pri¢a. Naviknuti su na ljutu i vrlo zacinjenu hranu i
potreban im je barem jedan obrok indijske hrane dnevno. Gdje god idu, pitaju postoji li indijski
restoran u blizini. Neke posebne grupe koje su Cisti vegetarijanci izrazito paze da u obrocima
nema ribe ni jaja. Potrebno je uvijek provjeravati prehrambene navike gostiju jer neke grupe poput
Jaina nemaju u svojoj prehrani luka, ¢eSnjaka, krumpira pa obi¢no vode kuhara sa sobom i Zele
koristiti kuhinju u hotelu. Hindusi pak nece jesti govedinu ni svinjetinu.

Istrazivanja pokazuju da su najcesci razlozi za putovanje zabava 50%, posao 20%, a isto je
toliko posjeta rodbini i prijateljima, dok 10% €ine drugi razlozi. Faktori koji utjeCu na donoSenje
odluke o destinaciji su prije svega vrsta putovanja (godi$nji odmor — plaza, ili obiteljski izlet i
sli¢éno), zatim lako¢a kojom se moze dobiti viza i povezanost destinacije. Na trecem mijestu je
cijena i dostupnost putovanja.

Ono $to Indijci o¢ekuju od svog odmora su prije svega sigurnost i mir u destinaciji, zatim
prirodne ljepote i atraktivno okruzenje. Na tre¢em mijestu je isplativost, odnosno ,value for
money*, a zatim usluga (kulturolo$ke navike — ne vole jesti u ,selfserve” restoranima).

Najvaznije aktivnosti indijskih turista su redom: a) provodenje vremena s obitelji, b) kupnja, c)
odmaranje. Zanimljivo je da je medu deset aktivnosti koje su nabrojane u istraZivanju, plaza na
posljednjem mjestu. Tijekom 2014. g. iz Indije u zapadnu Europu bilo je 624.000 putovanja, u
srediSnju i istoénu Europu 448.000 putovanja, u sjevernu Europu 394.000 putovanja, te u juznu,
mediteransku Europu 307.000 putovanja. Vrijeme kada turisti iz Indije putuju vrlo je znakovito za
Hrvatsku. Glavni Skolski praznici su izmedu travnja i lipnja. Ovaj podatak je vrlo vazan jer se
idealno uklapa u popunjavanje predsezone u vrijeme kada je u Indiji izrazito vru¢e i neugodno.
Skole su isto tako zatvorene dva tjedna preko boZiénih i novogodignjih praznika.

Indijsko rastu¢e gospodarstvo znaci da je sve viSe poslovnih ljudi u pokretu. Jedno od najbrze
rastucih globalnih gospodarstava i uzlazne prisutnosti u medunarodnoj trgovini nagnalo je brojne
turisticke zajednice da izrade ciljane strategije za MICE turiste iz Indije. Poslovni i MICE
(Meetings, Incentives, Congresses, Exibitions) turizam iz Indije ¢e po svim procjenama rasti brze
od leisure turizma, jer indijske firme traze poslovne prilike Sirom svijeta. U mnogo slu¢ajeva je
MICE turizam spojen s odmorom jer brojni sudionici produzuju boravak na odredenoj destinaciji.
Male grupe od 15 do 20 putnika i grupe do 100 putnika putuju uglavnom po posebnom programu
radenom za njih, a MICE grupe preferiraju mogucnost direktnog leta u destinaciju.
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1.3. Turisticke potrebe, potraznja i potrosnja

Na turistiCkom trziStu susrecu se turisticka potraznja i turisticka ponuda, pri
¢emu se kao regulator veli¢ine te potraznje i ponude pojavljuje cijena. Osim
subjekata turistiCke ponude i potraznje, na turistic¢kom trZistu Cesto se pojavijuju i
posrednicki subjekti, kojima je zada¢a dovesti u vezu ponudu i potraznju. U
sluajevima, kada se pojave i turistiCki posrednici, tada oni uz turistiCku potraznju
i turisticku ponudu Cine konstitutivhe elemente (subjekte) turistickog trzista
(slika 1.1.).

Slika 1.1. Konstitutivni elementi (subjekti) turistickog trzista

TURISTICKI
POSREDNICI

TURISTICKA TURISTICKA
POTRAZNIJA PONUDA

TURISTICKO
TRZISTE

Turisti¢ki proizvod predstavlja svojevrsnu koSaru razli¢itih proizvoda i usluga,
koji se nude na destinacijskoj razini. PotraZznju za tim proizvodima i uslugama
moguce je identificirati kroz sliede¢a dva kriterija:®
a) teritorijalni kriterij — prema kojemu se turisti¢ka potraznja moze podijeliti na

destinacijsku, regionalnu, drzavnu i sl.;

b) tipoloski kriterij — prema kojem se turistitka potraznja dijeli prema motivima
za putovanje, odnosno kojem tipu potraznje pripada (godisSnji odmor, kultura,
ruralni turizam i sl.).

Definiranje turistiCke potraznje nije jednoznacno i ovisi od znanstveno-stru¢nog
usmijerenja autora,'® pa ¢e svoju definiciju razliito dati ekonomisti, sociolozi ili
geografi. TuristiCka potraznja obuhvaca potrebe Covjeka za putovanjem,

® Candela, G., Figini, P., The Economics of Tourism Destinations, Springer-Verlag, Berlin-
Heidelberg, 2012., str. 75.

0 Cooper, C. idr., Tourism — Principles and Practice, Pearson Educational Limited, Harlov, 2005.,
str. 30.
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odmorom, upoznavanjem novih krajeva, ljudi i sl. upotpunjene kupovnom
sposobnosti, kao pretpostavkom uklju€ivanja u turistiCko trziste.

Turisticka potraznja je, dakle, sposobnost nekog trziShog segmenta
potrosaca da u odredenom vremenu i po odredenim cijenama apsorbira
odredenu koli¢inu proizvoda ili usluga. Osim ovakve definicije turisticke
potraznje, ona se za potrebe turisticke statistike najcesc¢e definira kao ukupan
broj osoba koji sudjeluju u turistiCkim kretanjima, ili se Zele ukljuditi u turisti¢ka
kretanja, da bi Kkoristili razliCite turisticke usluge u mjestima izvan svoje
uobicajene sredine u kojoj zZive ifili rade.

Za formiranje turistiCke potraznje, koja moze biti inozemna i domaca nuzne
su dvije osnovne pretpostavke:

1. SLOBODNO VRIJEME. Pretpostavlja se da ¢ovjek u to vrijeme nema radnih
obveza i da nije vezan za svoje radno mjesto. Sam pojam slobodnog
vremena moze se podijeliti na 2 dijela:

a) kada se ,moraju” ispuniti svakodnevne obveze vezane uz obitelj, Skolu,
kucu;

b) slobodno vrileme s kojim se moze stvarno raspolagati prema svom
nahodenju.

Ovdje je potrebno uvesti i pojam dokolice. Ona predstavlja skup zanimanja
kojima se pojedinac prepusta po miloj volji, da se odmara ili zabavlja, jer se
oslobodio svojih profesionalnih, obiteljskih i drudtvenih obveza. Izmedu
slobodnog vremena i dokolice dolazi do neprekidnog isprepletanja, jer Covjek
za zadovoljavanje svojih turistiCkih potreba koristi upravo taj dio ,slobodnog
vremena“, kada se pretpostavlja da se moze maksimalno ,prepustiti po miloj
volji. Moze se re¢i da se na turistitkom putovanju, turisti ponaSaju
,2dokolicarski“.

2. SLOBODNA SREDSTVA. Covjek mora prvo financijski pokriti svoje
primarne potrebe (stanovanje, hrana, odjeca) i tek tada poceti s
kalkulacijom kako preostali kuéni budzet upotrijebiti za zadovoljavanje
sekundarnih potreba kao $to je turisticko putovanje, no to mogu biti i
kupnja auta, knjige, komunikacijskin uredaja i dr. Stupanj moguceg
zadovoljavanja sekundarnih potreba u velikoj je povezanosti sa stupnjem
razvijenosti zemlje, tj. stupnjem Zivotnog standarda stanovnika tih zemalja.
Tako, npr. 7 najrazvijenijin zemalja svijeta ostvaruje otprilike 60% ukupne
inozemne turistiCke potroSnje u svijetu.

" Cooper i dr., op. cit., str. 32.
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Americki sociolog Abraham Harold Maslow (1908.-1970. g.) sve je ljudske
potrebe hijerarhijski podijelio i poslozio u piramidu. U suvremenoj psihologiji
poznata je njegova ,teorija ljudske motivacije“. Osnove te teorije mogu se svesti
pod jedan jedini zaklju¢ak: nakon $to ¢ovjek zadovolji primarne potrebe, javija se
ambicija za zadovoljenjem razvojnih, pa zatim i svih ostalih potreba. Maslow je
formulirao sedam osnovnih ljudskih potreba:2

1. fizioloSke potrebe (opustanje),
potrebe za sigurnoScu (zdravlje),
potrebe za pripadno$¢éu (drustvenost, meduljudski odnosi),
potrebe za postovanjem (status i prestiz),
potrebe za samoostvarenjem (vlastito upoznavanije),
potrebe za znanjem i razumijevanjem,

7. potrebe za estetikom (okolina, pejzazi).

o ahrwDd

Svaka od ovih ljudskih potreba moze naci svoj smisao u objasnjenju turistickih
potreba, jer se turistiCke potrebe javljaju kao nadogradnja osnovnim potrebama.
TuristiCke potrebe su jedne u nizu sekundarnih potreba, te ih Covjek zadovoljava
tek nakon primarnih.

Kao sekundarne potrebe imaju vecu elasti€nost od primarnih, koje su
ograniéene bioloskim i fizioloskim moguénostima, te psihofizickom konstitucijom
Covjeka. Pri tome treba naglasiti da se pojam turisticka potrosnja promatra kao
akt potrosnje pojedinca na razli€ite proizvode i usluge u pripremi i realizaciji
turistickog putovanja i boravka na odredenom turistiCki receptivnom podrucju bez
obzira na izvor sredstava za potroSnju.

Pojam turistiCke potrosnje, osim potroSnje koju ostvaruju turisti, obuhvaéa i
potros$nju izletnika koji imaju sva obiljezja turista, osim Sto se izletnici ne koriste
uslugama nocenja na podrucju koje posjecuju. '3

PotraZnja ovisi o mnogim faktorima, o potrebama i o korisnosti dobra u
potro3niji, o veli€ini prihoda i visini cijena, ali i 0 mnogim drugim nematerijalnim
faktorima, kao Sto su propaganda, moda, prestiZ, tradicija, politicki i ideolo3ki
utjecaji ili mjere drzavne gospodarske politike i sl.’ Mnogobrojni su faktori, koji
utjeu na formiranje turisticke potraznje i najéescée se dijele na:1®

2 Bazala, A., Istrazivanje trzista — metode i podrucja istraZivanja, Velebit-Vitagraf, Zagreb, 1991.,
str. 148.

3 Cavlek, N. i dr., Turizam: Ekonomske osnove i organizacijski sustav, Skolska Knjiga, Zagreb,
2011., str. 311.

4 Blazevi¢, B., Turizam u gospodarskom sustavu, Fakultet za turisticki i hotelski menadzment
Opatija, Sveuciliste u Rijeci, Opatija, 2007., str. 302.

5 Page, S.J., Connell, J., Tourism: A Modern Synthesis, 3rd Edition, Cengage Learning EMEA,
London, 2009., str. 53.
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a) ekonomske,
b) socijalne i
c) politicke.
Medutim, u uvjetima postojanja turistiCkog trzista, pokretacki faktori turizma su
faktori koji istovremeno formiraju turistiCku potraznju, tj. oni su faktori potraznje.
S obzirom na ulogu pojedinca, oni mogu biti:
a) objektivni faktori turisticke potraznje (osobni standard Zivota ¢ovjeka
- radna i Zivotna sredina, slobodno vrijeme i financijska sredstva) i
b) subjektivni faktori turisticke potraznje (nemjerljivi iracionalni faktori,
koji potiCu Covjeka na turistiCku potraznju i potro$nju - moda, oponasanje,
navike, snobizam, prestiz, vjera, ljubav i sl.).

Kao najznacajnije karakteristike turisticke potraznje, moguce je navesti

sliedece:

1. DISLOCIRANOST OD TURISTICKE PONUDE. Turistika potraznja je u
pravilu, vise ili manje, prostorno odvojena od turisticke ponude, pa ova
dislociranost od turistiCke ponude potvrduje nuznost putovanja od mjesta
stalnog boravka do turisticke destinacije (mjesta privremenog boravka i
turistiCke potrosnje).

2. HETEROGENOST. Razli¢itost, koja je rezultat velikog broja faktora, koji
razli€itim intenzitetom djeluju na donoSenje odluke o izboru pojedine
turisticke aktivnosti. NajceS¢éi predmet analize heterogenosti potencijalnog
trzidta su:

a) starosna struktura potraznje;

b) nacionalna pripadnost turista;

¢) nadin organiziranja turisti¢kih aktivnosti i
d) platezna sposobnost potraznje.

TuristiCku potraznju ne €ine samo osobe koje se stvarno uklju€uju u turistiCka
kretanja, ve€¢ione osobe koje bi to zeljele, ali se iz odredenih razloga ne mogu
ukljuciti. To je razlog da je teoretski, ukupnu turisticku potraZznju moguée
podijeliti na tri skupine (slika 1.2.):

a) idealna skupina (€ini ju ukupno stanovnistvo neke zemlje);

b) potencijalna skupina (u nju spadaju svi oni koji imaju moguénost
zadovoljiti svoje turistiCke potrebe, ali jo$ nisu donijeli odluku o
potrosniji);

c) realna skupina (segment u koji spada onaj dio stanovnistva koji je
donio odluku o turisti¢koj potrosniji).
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Slika 1.2. Skupine turisticke potraznje

eukupn® |
Stanovn'lstvo

neke zemije

Ovu realnu skupinu treba proSiriti s kategorijom ,,efektivne skupine
potraznje®, koja predstavlja onaj dio realne potraznje, koji je upravo ,nas”
odabrao za turisti¢ku destinaciju. Ovo je komponenta potraZnje, koju se
najées¢e i najlakSe uo€ava i mjeri, pa se brojevi koje daje turistiCka statistika
odnose na efektivnu potraznju.'® Pritom se analiza efektivne potraznje moze
provesti sa sljedecih razina:

a) receptivna zemlja u cjelini (nacionalna razina);

b) odredena turisticka regija (regionalna razina);

c) odredeno turisticko mjesto (lokalna razina) i

d) odredeni ugostiteljski objekt u kojem se pruzaju usluge smijestaja,
prehrane i to€enja pica (hotel, kamp, turisticko naselje, restoran i dr.).

3. ELASTICNOST. U definiranju potraznje, ekonomski pristup sadrzi
karakteristiku elasti¢nosti potraznje, kojom se opisuje odmak izmedu
traZene koli¢ine i cijene dobra ili drugih varijabli koje na taj odnos djeluju.'”
Za promatranje elasti¢nosti turisticke potraznje znacajni su utjecaji koji
proizlaze iz razliCitih promjena koje se deSavaju u sektoru turisticke
ponude.

6 Cooper, C. idr., Tourism — Principles and Practice, Pearson Educational Limited, Harlov, 2005.,
str. 31.
7 Cooper, C. i dr., Tourism — Principles and Practice, Pearson Educational Limited, Harlov, 2005.,
str. 30.
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Jedna od osnovnih znacajki turistiCke potraznje je visok stupanj elasti¢nosti,
Ciji su uzroci sljededi:

a) individualni razlozi (zelje i preferencije Covjeka, zadovoljstvo,
ispunjenje ocekivanja i sl.),

b) ekonomski razlozi (visina raspolozivog prihoda pojedinca i
domadinstva, cijene turistiCkih usluga, dobar turisticki marketing i
sl.),

c) neekonomski razlozi (politicka i socijalna nesigurnost, rat, krizna
Zari$ta, prirodne nepogode i sl.).

Elasticnost turisticke potraznje je pokazatelj odnosa izmedu relativnih
promjena opsega potraznje neke turisticke usluge i promjene njezine cijene
(cjenovna elasticnost) ili pak izmedu relativnih promjena opsega potraznje
i relativnih promjena dohotka potroSac¢a (dohodovna elasticnost). Dakle,
kretanje turistiCke potraznje je zavisno od kretanja cijena ili dohotka
stanovnis$tva. Ukoliko je postotna promjena koli¢ine veéa od postotne
promjene cijena, potraznja je elasti¢na, i obrnuto. Prema velic¢ini, koeficijent
elasti€nosti potraznje na turistickom trzistu moze iskazivati:

a) elasticnost potraznje (koeficijent veci od 1),

b) jedini¢énu elasticnost (koeficijent jednak 1),

c) neelasticnost potraznje (koeficijent manji od 1).

Na elasti¢nost potraznje utje€e niz &initelja, osobito obicaji, ukusi potrodaca,
moda, klimatske prilike, intenzitet potreba i dr. Najmanija je elasti€¢nost potreba
prehrambenih proizvoda, ogrijeva, stanarina i sl., dok je najviSa elasti¢nost
potraZnje za luksuznim predmetima. Poznavanje i praéenje elasti¢nosti
potraZnje veoma je znacajno za predvidanje i planiranje buduée potro3nje pa
i proizvodnje.

4. SEZONSKI KARAKTER. U vecini turistickih destinacija, najizrazitije su
dvije turistiCke sezone (ljetna i zimska) a moderni trendovi Zivljenja sve vise
istiCu korisnost ,razbijanja“ godiSnjih odmora na dva dijela — jedan dio ljeti,
a drugi zimi. Suvremeni gospodarski tokovi za posljedicu imaju ograni¢eno
vrijeme, koje turistima stoji na raspolaganju za putovanja, i koje se svodi
uglavnom na vrijeme godisnjeg odmora, dane vikenda i blagdana. Jedan
od glavnih uzroka sezonalnosti u turizmu je vremenska ograniCenost
turisticke potraznje, koja je u pravilu vremenski neravnomjerno
rasporedena. To za posljedicu ima nisku razinu iskoridtenosti kapaciteta,
nedovoljnu zaposlenost, suo&avanje turistickih potroSata s visokim
cijenama, preveliku koncentraciju turistiCkog prometa, prometne guzve,
ekoloske posljedice, najéeSc¢e lodu uslugu i nezadovoljstvo gostiju. Kao
primjer izrazite sezonalnosti, neka posluzi prikaz (slika 1.3.) mjeseCne
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distribucije broja turisti¢kih dolazaka u Republiku Hrvatsku u 2013. g. Kao
§to se moze vidjeti, tijekom Cetiri mjeseca ljetne sezone (od lipnja do rujna)
od ukupnog broja ostvarenih turistickih dolazaka (12,441 milijuna)
Hrvatsku posjeti ¢ek 78,6% (ili 9,78 milijuna) a tijekom srpnja i kolovoza
52,3% (ili 6,513 milijuna) od ukupnog broja registriranih turistickih
dolazaka.

Osim ove, nepovoline vremenske distribucije ostvarenih turistickih

dolazaka, kada je turisticka potraznja dominantno koncentrirana na ljetnu

turisticku sezonu (sunce i more), u Republici Hrvatskoj izrazena je i
nepovoljna prostorna distribucija ostvarenih turisti¢kih dolazaka.

Slika 1.3. Mjesec¢na distribucija broja turistickih dolazaka u Republici Hrvatskoj
u 2013. g. (u 000)
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Izvor: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske (www.mint.hr)

Ostvareni turisti¢ki promet u 2013. g. od ¢ak 94,95% u dolascima i 98,02% u
noéenjima na podrucju 7 jadranskih Zupanija i Grada Zagreba (tablica 1.1.),
nepovoljna je Cinjenica, koja kontinentalni dio Hrvatske svodi na podruc&je u
kojima se na ograni¢enim i skromnim smjeStajnim kapacitetima ostvaruje
neznatan turisti¢ki promet.
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Tablica 1.1. Turisti€ki dolasci i no¢enja, povrsina i broj stanovnika po zupanijama

u 2013. godini.
Zupanija Broj % Broj % Povrsina % Broj %
turisti¢kih nocenja (km?) stanovnika
dolazaka (u 000) (u 2011))
(u 000)
13 kontinentalnih 628 5,05 1.285 1,98 31.248 55,22 | 2.082.937 48,61
Zupanija
Grad Zagreb 877 7,05 1.452 2,24 641 1,13 790.017 18,44
13 kontinentalnih 1.505 12,10 2.737 4,22 31.889 56,35 67,05
Zupanija i
Grad Zagreb
7 jadranskih 10.937 87,90 | 62.091 95,78 24.705 43,65 | 1.411.935 32,95
Zupanija
7 jadranskih 11.814 94,95 | 63.543 | 98,02 25.346 44,78 | 2.201.952 51,39
Zupanije i Grad
Zagreb
UKUPNO 12.442 100,00 | 64.828 | 100,00 | 56.594 | 100,00 | 4.284.889 100,00

Izvor: ,Turizam u brojkama 2013.“ (Ministarstvo turizma Republike Hrvatske) i
LStatisticki ljetopis Republike Hrvatske®, Drzavni zavod za statistiku, Zagreb, 2013.

Ovi podaci otvaraju i pitanje trebaju li za promociju najviSe dobiti oni, koji ve¢
imaju najviSe turista, odnosno, zasto sredstva ne bi dobili oni koji tek trebaju
postati uspjeSni. Ako se dugi niz godina ulagalo u turizam uz more, a sada se
shvatilo da osim mora postoji jo§ nesto drugo, normalno je pitanje kako da ti
prostori (koji zauzimaju 55,2% od ukupne povrSine i na kojem zivi 48,6% od
ukupnog broja stanovnika Republike Hrvatske) dosegnu barem dio onoga sto
drugi ve¢ imaju.

Treba joS naglasiti da je kontinentalni dio prostor na kojemu se turisticki
promet moZe organizirati i odrzavati tijekom cijele godine, za razliku od
jadranskog dijela Hrvatske, gdje se uslijed sve ucestalijih vremenskih
nepogoda i prometnih poteSkoéa, turizam jednostavno zaustavlja i nije ga
moguce realizirati.

1.4. Svjetski, europski i hrvatski turizam
U posliednjih 6 desetlje¢a, turizam pokazuje kontinuirani rast i diversifikaciju
te postaje jedan od najvecih i najbrze rastuéih ekonomskih sektora u svijetu.
Osim toga, turizam kao drustvena pojava, zahvaljujuéi svojim gospodarskim i
drustvenim utjecajima, predstavlja klju¢ razvoja, prosperiteta i blagostanja za
veliki broj zemalja.

U posljednjih 30 godina, povecao se broj destinacija, koje se otvaraju
svijetu i privlate sve veéi broj turista. Istovremeno, te destinacije znacajno
ulazu u svoje turisticke potencijale stvarajuc¢i pretpostavke za socio-
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ekonomski razvoj. Zahvaljujuéi ulaganjima u turistiCku resursnu osnovu i
osnivanjem turistickin poduzeéa otvaraju se nova radna mjesta, razvija
prometna i ostala infrastruktura i povecava se ukupan izvoz zahvaljujuéi
izvozu turisti¢kih usluga.

Turizam postaje jedan od najznacajnijihn  medunarodnih trgovackih
kategorija, jer je u 2013. g. ukupan izvoz, kojega generira medunarodni
turizam, uklju€ujuéi i promet putnika, premasio 1,4 bilijjuna USD, odnosno 3,8
milijarde USD dnevno. Osim toga, turizam ostvaruje i 29% od ukupnog
svjetskog izvoza komercijalnih usluga, te preko 6% izvoza roba i usluga.

Za mnoge zemlje u razvoju, turizam je jedan od najznacajnijih izvora
sredstava i broj 1 kao izvozna kategorija, koja stvara mogucnosti
zapoSljavanja i razvoja. Pri tome treba naglasiti da se najvazniji izazovi
turizma ogledaju u stvaranju pretpostavki za ravhomjeran razvoj inozemnog i
domaceg turizma. Medunarodni turisti€ki dolasci na svjetskoj razini pokazuju
kontinuirani rast, Sto je vidljivo iz prikaza u slici 1.4.

Kao $to je iz slike 1.4. vidljivo, u 2012. g. svjetski turizam je prvi puta u
povijesti zabiljezio broj inozemnih turisti¢kih dolazaka veéi od milijarde, dok je
u 2013. g., u svijetu registrirano 1,087 milijardi turistickih dolazaka, odnosno
za 52 milijuna (ili za 5%) vise nego u 2012. g.

Slika 1.4. Broj inozemnih turisti¢kih dolazaka u svijetu (u milijunima)

1.087

1950. 1980. 1990. 1995. 2000. 2005. 2010. 2012. 2013.

Izvor: Tourism Highlights, Edition 2014 (UNWTO; www.unwto.org)

Na slici 1.5. prikazano je relativno uCeS¢e pojedinih globalnih svjetskih
turisti¢kih regija i moguce je zakljuciti da je Europa i dalje na vodeéem mjestu
po udjelu u ukupnom broju inozemnih turisti¢kih dolazaka, premda je prisutan
trend smanjivanja u€eS¢a europskog turistitkog prometa a porast podrucja
Azije, Pacifika, Srednjeg Istoga i Afrike.
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Slika 1.5. Uéescée u broju inozemnih turisti¢kih dolazaka

Srednji Istok

5.20% Amerike
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15,50%
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zija i Pacifi 4,70%

22,80% A

Europa
51,80%

Izvor: Tourism Highlights, Edition 2014 (UNWTO; www.unwto.org)

Kao Sto se vidi iz slike 1.6., u 2013. g. najveci prihod od turizma ostvaren je u
Europi (489,3 milijarde USD, odnosno 42,2%), zatim u Aziji i Pacifiku (358,9
milijardi USD ili 30,9%), Sjevernoj i Juznoj Americi (229,2 milijarde USD ili
19,8%). Ukupno je ostvareno 1.159 milijardi USD (873 milijarde Eura)
turistiCkog prihoda (ili 5% viSe nego godinu ranije).

Baziraju¢i se na dostupnim podacima velikog broja zemalja, koje vode
jednoobraznu metodolo8ku turisti¢ku satelitsku bilancu, turizam na svjetskoj
razini participira s 9% u ukupnom bruto druStvenom proizvodu (Gross
Domestic Product - GDP).

U nekim zemljama, taj se udio kre¢e od 2% pa do preko 10%, u onim
zemljama gdje turizam predstavlja zna€ajan faktor ukupnog gospodarstva. Za
male oto€ne drzave i drzave u razvoju, kao i za specificne regionalne i lokalne
destinacije, taj znacaj je tim vedéi $to je podrucje gospodarski nerazvijenije.
Treba naglasiti i ¢injenicu da turizam ukupno, §to izravno a $to neizravno,
sudjeluje sa 9% u ukupnom broju zaposlenih u svijetu.8

'8 Tourism Highlights, Edition 2014 (UNWTO; www.unwto.org)
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Slika 1.6. Prihodi od svjetskog turizma u 2013. g. (mlrd USD)

489,3
358,9
229,2
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Izvor: Tourism Highlights, Edition 2014 (UNWTO; www.unwto.orq)

U Republici Hrvatskoj, u¢esce turizma, koji ostvaruje znacajan devizni priljev
(slika 1.7.) u bruto drustvenom proizvodu (slika 1.8.) je ve¢e od prosjecnog
udjela ostalih turistickih zemalja Sto nije pozitivna Cinjenica, jer upucuje na
zaklju¢ak o slabom razvoju i gospodarskom doprinosu ostalih djelatnosti
(proizvodnje, poljoprivredne i prehrambene industrije i dr.).

Slika 1.7. Devizni priljev od turizma u Republici Hrvatskoj (u milijunima Eura)

2013.
2011.
2009.
2007.
2005.
2003.
3.960
2001. 3.750

3.010
1999. 2.350

7.188
6.830
6.590
6.240
6.380
7.460
6.750
6.290
6.000

5.510
5.570

Izvor: Hrvatska narodna banka
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Slika 1.8. UéeS¢e turizma u bruto drustvenom proizvodu (BDP) Republike
Hrvatske od 1999. — 2013. g.

19,9 19,9 194 18,4 13
15,7 15,5 16,5
’ 14,4 -
12,6 12 13,9 13,2 14 136

1999.2000.2001.2002.2003.2004.2005.2006.2007. 2008 2009.2010.2011.2012.2013.

Izvor: Hrvatska narodna banka i Turizam u brojkama. (Ministarstvo turizma Republike
Hrvatske)

Kao $to je ranije navedeno, razli¢iti su motivi za turistiCcka putovanja, pa su
tako u 2013. godini, putovanja koja su kao motiv imali koridtenje godi&njih
odmora i rekreacije, sudjelovala sa 52% (565 milijuna turistickih dolazaka) od
ukupnog broja.

Poslovna i profesionalno motivirana putovanja imala su ucesS¢e od 14%
dok su putovanja s motivom posjete prijateljima, vjerski razlozi, zdravstveni
razlozi i ostali motivi participirali sa 27% u ukupnim turistickim dolascima. Za
preostalih 7% turistiCkih dolazaka, nije utvrden motiv putovanja u turisticke
svrhe (slika 1.9.).

Slika 1.9. Turisticki dolasci u svijetu 2013. g. prema motivu putovanja

Ostali motivi
putovanja

7%

Posjeta
prijateljima,
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Poslovnai godisnjih
profesionalno odmora i
motivirana \ rekreacija
putovanja 52%
14%

Izvor: Tourism Highlights, Edition 2014 (UNWTO; www.unwto.org)
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Analizirajuéi koriStenje prometnih sredstava, kojim su se turisti koristili u
svjetskom turizmu u 2013. godini, od ukupnog broja njih 53% koristilo je avio
prijevoz, 40% cestovni prijevoz, 2% zeljeznicki i 5% prijevoz vodenim
putovima (slika 1.10.).

Slika 1.10. Struktura turistiCkog prometa u svijetu u 2013. g. prema prijevoznom
sredstvu

W Zracni prijevoz Cestovni prijevoz
M Prijevoz Zeljeznicom m Vodeni prijevoz

2%

5%

40%

Izvor: Tourism Highlights, Edition 2014 (UNWTO; www.unwto.org)

Analizirajuéi i komparirajuci rangiranje turistickih zemalja prema dva klju¢na
turisti¢ka indikatora, medunarodni turistiCki dolasci (tablica 1.2.) i ostvareni
prihodi od turizma (tablica 1.3.), zanimljivo je primijetiti da se 8 od 10 top
turisti¢kih destinacija pojavljuje na obje liste. To podrazumijeva da te zemlje,
kao Sto primaju veliki broj turista, isto tako i ostvaruju najveée prihode od
turizma.
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Tablica 1.2. Inozemni turisti¢ki dolasci u 2013. g.

Rang DrZava Turisticki dolasci (min)
1. Francuska

2. Sjedinjene Americke Drzave

3. Spanjolska

4. Kina 55,7
5. Italija 47,7
6. Turska 37,8
7. Njemacka 31,5
8. Velika Britanija 31,2
9. Ruska Federacija 28,4
10. Tajland 26,5

Izvor: Tourism Highlights, Edition 2014 (UNWTO; www.unwto.org)

Prva 3 mjesta, i u ostvarenom broju turistickih dolazaka i u ostvarenom
turistitkom prihodu, zauzimaju Sjedinjene Ameritke Drzave, Spanjolska i

Francuska, samo u nesto razli¢itijem redoslijedu.

Francuska drzi kontinuitet vodstva na rang-listi prema broju evidentiranih

turistiCkih dolazaka i 3. mjesto u ostvarenim turistickim prihodima.

Sjedinjene Ameri¢ke Drzave 1. su prema ostvarenim turistickim prihodima

(139,6 milijardi USD) i drZze 2. mjesto u broju turisti¢kih dolazaka.

Spanjolska je na 3. mjestu prema dolascima turista, ali je na 2. mjestu

prema prihodima od turizma i 1. u Europi.

Tablica 1.3. Prihod od turizma u 2013. g.

Rang DrZava Prihod od turizma (mird USD)
1. Sjedinjene Americke Drzave

2. Spanjolska

3. Francuska

4, Kina 51,7
5. Makao (Kina) 51,6
6. Italija 43,9
7. Tajland 42,1
8. Njemacka 41,2
9. Velika Britanija 40,6
10. Hong Kong (Kina) 38,9

Izvor: Tourism Highlights, Edition 2014 (UNWTO; www.unwto.org)

28




Deset vodecéih zemalja u 2013. g. ostvarilo je 48,8% od ukupnog (1.159
milijardi USD) turistickog prihoda a njihov je udio u ukupnom broju turisti¢kih
dolazaka neznatno maniji i iznosi 43,4%.

Sto se Republike Hrvatske ti¢e, medu 10 najznaéajnijih emitivnih drzava u
2013. g. (slika 1.11.), bile su Njemacka i Slovenija.

Analizirajuéi ,top 10“ inozemnih turista, treba naglasiti da nikome od njih
materinji jezik nije engleski, a da se drugi jezici (njemacki, talijanski, ¢eski,
ruski i dr.) rijetko ili nikako ne prou€avaju u srednjim strukovnim Skolama
(ugostiteljsko-turistickim i hotelijerskim) i visokim ucilistima kao 1. jezik.

Opce je poznata Cinjenica da svaki turist cijeni kada mu se ugostiteljsko-
turisticki djelatnici obra¢aju na njegovom materinjem jeziku, pa bi u
programima strukovnih Skola i visokih ucilista trebalo kao prve jezike uvesti
one, koji pokrivaju govorno podrucje gostiju koji su u Hrvatskoj najbrojniji.

Osim toga, sporo ili nikako se ne uvodi formalno i neformalno ucenje onih
stranih jezika, koji se govore u zemljama koji ¢e tek predstavljati znaCajne
svjetske izazove u turisti¢koj potraznji (Japan, Kina, Indija, Brazil i dr.).

Slika 1.11. Top 10 inozemnih turistickih dolazaka u Republici Hrvatskoj u 2013. g. (%)
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Izvor: Hrvatski turizam u brojkama 2013., Ministarstvo turizma Republike Hrvatske
(www.mint.hr)

Analizirajuéi najvece potroSace u svjetskom turizmu (tablica 1.4.) vidljivo je
da je Kina sa 128,6 milijardi USD potros$nje na vode¢em mjestu, ali je prema
potroSnji po stanovniku daleko iza ostalih vodecih zemalja. Najveci potroSaci
po stanovniku su Australci, a nakon njih Nijemci i Kanadani.
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Tablica 1.4. Turisticka potrosnja u 2013. g.

Rang DrZava

Kina

Ny

Sjedinjene
Americke Drzave

Ukupna turisticka

potrosnja (mird USD)

Potrosnja po
stanovniku (USD)

94

273

3. Njemacka

4, Ruska Federacija 53,5 374

5. Velika Britanija 52,6 821

6. Francuska 42,4 665

7. Kanada 35,2 1.002

8. Australija 28,4
9. Italija 27,0 452

10. Brazil 25,1 127

Izvor: Tourism Highlights, Edition 2014 (UNWTO; www.unwto.org)

Za bolje razumijevanje uc€inaka od turizma Republike Hrvatske i realnije
svrstavanje njezine pozicije u okviru turistitkog prometa Europe i svijeta, u
nastavku se donosi pregled njezinih najznacajnijih turistickih ostvarenja.

Tablica 1.5. Inozemni turisti€ki dolasci i prihodi od turizma svijeta, Europe i

Hrvatske u 2013.g

Svijet

Europa

%
Europe
u svijetu

Hrvatska

%
Hrvatske
u svijetu

%
Hrvatske
u Europi

Inozemni 1.087
turisticki
dolasci (mln)

563,4

51,8%

10.955

1,00%

1,90%

Prihod od 873
inozemnog
turizma (mlird
Euro)

368,4

42,2%

7.141

0,82%

2,00%

Prihod po 1 800
turistickom
dolasku

(Euro)

650

652

Izvor: Tourism Highlights, Edition 2014 (UNWTO; www.unwto.org)
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Kao $to se vidi iz tablice 1.5., teSko se moze reci da je Hrvatska turistiCka
velesila, jer u Europi participira sa 1,9% a u svijetu sa 1% u ukupnim
dolascima inozemnih turista i sa 2% u Europi i sa 0,82% u svijetu u prihodima
od medunarodnog turizma.

Kada se ostvareni turisticki rezultati Hrvatske stave u relativni odnos sa
ostalim, europskim relevantnim turistickim drzavama (tablica 1.6.), moze se
zakljuciti da je Hrvatska po broju ostvarenih inozemnih turistickih dolazaka
(fizickom prometu) na 12. mjestu a po ostvarenom prihodu od turizma
(financijskom prometu) na 15. mjestu.

Tablica 1.6. Drzave prema inozemnim turistiCkim dolascima i prihodu od turizma
u 2013. g.

Rang DrZava Inozemni % | Rang DrZava Prihodi od %

turisticki inozemnog

dolasci turizma (min

(u 000) UsD)
1. Francuska 83.013 15,5 | 1. Spanjolska 60.435 12,4
2. Spanjolska 60.601 10,8 | 2. Francuska 56.098 11,5
3. Italija 47.404 85 | 3. Italija 43.912 9,0
4, Turska 37.795 6,7 | 4. Njemacka 41.211 8,4
5. Njemacka 31.545 56 | 5. Velika 40.597 8.3
Britanija
6. Velika 31.169 55 | 6. Turska 27.997 5,7
Britanija

Austrija 24.813 4,4 | 7. Austrija 20.106 4,1
. Ukrajina 24.671 4,4 | 8. Svicarska 16.547 3,4
9. Grcéka 17.923 32 | 9. Gréka 15.930 33
10. Poljska 15.845 2,8 | 10. Nizozemska 15.580 3,2
11. Nizozemska 12.797 2,3 | 11. Belgija 13.500 2,8
12.  Hrvatska TN 12. | Portugal 12.284 2,5
13. | Svedska 11.485 2,3
14. Poljska 10.938 2,2
15. Hrvatska 9.555 2,0

Izvor: Tourism Highlights, Edition 2014 (UNWTO; www.unwto.org)
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Promatrajuci turisti¢ki promet u 2013. g. u odnosu na 2000. g., turizam je u
Hrvatskoj ostvario 74%-tno povecéanje broja turistiCkih dolazaka, 65%-tno
povecanje broja nocenja i 14%-tno povecéanje broja zaposlenih, odnosno,
generirao je 10.229 novih radnih mjesta. Ovi podaci daju u prilog tvrdnji da je
turizam znacajan za cjelokupno gospodarstvo Hrvatske. Ovome treba dodati
i podatke o ostvarenom deviznom priljevu od turizma (tablica 1.7.).

Tablica 1.7. Devizni priljev od turizma u Republici Hrvatskoj (1999.-2013. g.)

Godina Devizni priljev Bazni indeksi

(mird Eura) (2008. = 100)
1999. 2.350 31,5
2000. 3.010 43,3
2001. 3.750 50,3
2002. 3.960 53,1
2003. 5.570 74,7
2004. 5.510 73,9
2005. 6.000 80,4
2006. 6.290 84,3
2007. 6.750 90,5
2008. 7.460 100
2009. 6.380 85,5
2010. 6.240 86,8
2011. 6.590 91,7
2012. 6.830 95,0
2013. 7.188 96,3

Izvor: Hrvatska narodna banka

Buduéi da je po ostvarenom deviznom prilievu 2008. g. bila rekordna, radi
komparabilnosti, svi su indeksi u tablici 1.7., svedeni na tu godinu. Uz podatke
koji su navedeni u tablici 1.8., mogucée je zakljuditi da je od te rekordne 2008.
g., iz godine u godinu biljeZzen porast broja turisti¢kih dolazaka i no¢enja, ali je
padao promet po jednom turistiCkom dolasku, odnosno po jednom
ostvarenom noéenju. Ovo je svojevrsni znak za alarm, da se u turizmu
Hrvatske treba pristupiti sveobuhvatnoj analizi razloga ovakvom trendu.

Usporedbe radi, u 2013. g., ostvareno je 10,5% vise turistickih dolazaka i
17,9% vise nocenja u odnosu na 2008. g., ali je u toj istoj godini ostvareno
14,9% manje eura po jednom dolasku, odnosno 25,4% manje eura po jednom
noéenju. U konacnici, 2013. g. ostvareno je 3,7% manje deviznog priljeva,
odnosno 272 milijuna eura manje nego rekordne 2008. godine.
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Kada se prikazani pokazatelji stave u perspektivu i uzmu u obzir veli€ina
zemlje i broj stanovnika, te usporedi s brojem turista, onda se dobije puno
jasnija slika uspjesnosti turisticke djelatnosti u nekoj zemlji.

Tablica 1.8. PotrosSnja po turisticCkom dolasku i no¢enju u Republici Hrvatskoj od

1999.-2013. g.

Godina Broj Bazni Broj Bazni | Euro/dolasku | Bazni | Euro/noéenju | Bazni

turistickih | indeks | nocenja | indeks indeksi indeksi

dolazaka | (2008. (000) (2008. (2008 (2008.

(000) =100) =100) =100) =100)
1999. 5.127 | 45,5 21.885 | 43,2 458,3 69,2 86,6 66,3
2000. 7.137 | 63,4 34.045 | 67,2 421,7 63,6 76,8 58,8
2001. 7.860 | 69,8 38.384 | 75,8 477,1 72 86,4 66,1
2002. 8.320 | 73,9 39.711 | 7834 476 71,8 88,6 67,8
2003. 8.878 | 78,9 41323 | 81,6 627,9 94,8 119,4 91,4
2004. 9.412 | 83,6 42,516 | 84,0 585,4 88,4 115,3 88,3
2005. 9.995 | 88,7 45,987 | 90,8 600,3 90,6 116,7 89,3
2006. 10.385 | 92,2 47.022 | 92,9 605,7 91,4 118,7 90,9
2007. 11.162 | 99,1 49.574 | 97,9 604,7 91,3 120,5 92,3
2009. 10.935 | 97,1 50.501 | 99,7 583,5 88,1 113,3 86,7
2010. 10.604 | 94,2 50.992 | 100,7 588,4 88,8 110,6 84,7
2011. 11.456 | 101,7 54.751 | 108,1 575,3 86,8 109,2 83,6
2012. 11.835 | 105,1 57.522 | 113,6 577,1 87,1 108,8 83,3
2013. 12.441 | 110,5 59.688 | 117,9 569,4 85,9 97,5 74,6

Izvor: Statisticki ljetopis Republike Hrvatske, DrZavni zavod za statistiku, Zagreb, 2013.
i Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, www.mint.hr.

Promatrajuci podatke prema tomu kriteriju (tablica 1.9.) vidljivo da Hrvatska
prema kriteriju ostvarenog fizickog prometa, odnosno broja turista po jednom
stanovniku zauzima visoko 4. mjesto. Kada se promatra ostvareni prihod od
turizma po jednom stanovniku, na toj ljestvici Hrvatska zauzima takoder
visoko 6. mjesto.

Bez kvalitetnog zaokreta u turisti¢koj ponudi, Hrvatska ée teSko zadrzati
danasnje pozicije na medunarodnom turistiCkom trZistu, pa se u buducnosti
treba maksimalna pazZnja posvetiti ne samo kvantiteti, ve¢ i kvaliteti turistickih
roba i usluga. Tek tada se moZe ocekivati kvalitetnija i financijski potentnija
turistiCka potraznja te veci udio u apsorpciji medunarodne turistiCke potraznje.

Kretanje globalne turisticke potraznje u najvecoj mjeri ovisi o kretanju
drustvenog proizvoda po stanovniku (dohodak per capita).
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izvjestan rast druStvenog proizvoda per capita, perspektive razvoja
inozemnog turizma gotovo su sigurne.

Prema sada$njim saznanjima i trendovima, inozemna turisticka potraznja
neée biti ograniCavajuci faktor razvoja turizma u Republici Hrvatskoj.
Globalna potraznja ¢e sigurno rasti, a ponajvi$e od svih involviranih subjekata
u turisticku i opcu ekonomsku politiku, ovisi koliko ée Hrvatska apsorbirati od
te potraznje.

Tablica 1.9. Broj turista i prihod od turizma po stanovniku u 2013. g.

Rang Drzava Broj turista po | Rang Drzava Prihod od turizma

stanovniku po stanovniku (u
usD)

1. Malta 3,90 1. Luksemburg 9.434,6

2. Austrija 2,95 2. Malta 3.449,1

3. Island 2,54 3. Island 3.312,9

4, Hrvatska 4. Cipar 2.645,4

5. Cipar 2,18 5. Austrija 2.389,0

6. Crna Gora 2,09 6. Hrvatska

7. Luksemburg 1,77 7. Svicarska 2.070,5

8. Grcéka 1,66 8. Gréka 1.476,7

9. Irska 1,65 9. Crna Gora 1.392,3

10. Estonija 1,54 10. Slovenija 1.356,1

11. Danska 1,45 11. Spanjolska 1.314,1

12. Spanjolska 1,32 12. Estonija 1.281,6

13. Francuska 1,31 13. Danska 1.251,1

14. | Svedska 1,18 14. | Svedska 1.238,1

15. | Svicarska 1,12 15. | Belgija 1.218,7

Izvor: Tourism Highlights, Edition 2014 (UNWTO; www.unwto.org)

Sto se domace turisticke potraznje ti¢e, na osnovu podataka moguce je
zaklju€iti da je posljednjih godina zbog opéih ekonomskih uvjeta u svijetu i
Hrvatskoj, doSlo do pada standarda i do povec¢anja nezaposlenosti u
Hrvatskoj, Sto se svakako odrazilo na promet domacih turista. Kao sto je
vidljivo iz slike 1.12, domadi turistiCki promet po ostvarenom broju turistickih
dolazaka, svoj je vrhunac dozivio 1995. godine, kada je sudjelovao sa visokih
43,1%, Sto je posljedica neostvarenja inozemnog turistickog prometa, u godini
trajanja Domovinskog rata u Hrvatskoj.
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Medutim, od 1999. g., pa do 2005. g. evidentan je pad, koji je samo u
intervalu od 2006. g. do 2008. g. privremeno zaustavljen, da bi se od tada pa
sve do 2013. g. nastavio i zaustavio na u¢eS¢u domacih turistiCkih dolazaka
od 11,9% a kod domacih noc¢enja na razini od svega 7,9%.

Dok je u Hrvatskoj u¢eSc¢e domacih turista u ukupnom turistickom prometu
sve manje, u ostalim konkurentnim zemljama, taj je postotak daleko veci, pa
je u ltaliji to 60%, Francuskoj 59%, Grekoj 49%, Portugalu 46%, Spanjolskoj
39%, Sloveniji 38%, Austriji 30%, Turskoj 24% itd.

Ovakvim nepovoljnim podacima o ostvarenom domaéem turistiCkom
prometu, u prilog ide &injenica o velikom broju nezaposlenih osoba, niskoj
prosjecnoj neto isplacenoj placéi zaposlenih, velikom broju umirovljenika s
niskom prosje€nom mirovinom i velikom broju gradana &iji su racuni pod
blokadom.

Taj, po broju znacajan segment drustva, koji je financijski inferioran,
jednostavno ne ispunjava jedan od dva osnovna kriterija za ukljuCivanje u
turisticke tokove (drugi je slobodno vrijeme) jer nema slobodnih financijskih
sredstava, koja bi bio spreman potrositi kroz turisti¢ka kretanja.

Slika 1.12. UceS¢ée domacih turista u ostvarenom broju dolazaka i no¢enja od
1978.-2013. g.

Turisticki dolasci

Turisticka nocenja

43,1
20,5
16 T e 119

7,9
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Izvor: Statisti¢ki ljetopis RH — godista od 1978. do 2014., DrZzavni zavod za statistiku,
Zagreb.
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Njihovo neuklju€ivanje u turisticke tokove za posljedicu ima i neostvarivanje
turistickog prometa u vrijeme pred i nakon glavne turistiCke sezone, $to dodatno
potencira kratkoéu turisticke (ljetne) sezone. Na taj se nacin potvrduje
prihvaéena sintagma, koja govori da ,nema turizma bez domaceg turizma®.

Moze se zakljuCiti da je pred svim pruzateljima usluga u turizmu i
hotelijerstvu veliki izazov, koji derivira iz aktualne gospodarske krize. Naime, §to
kriza bude duze trajala, sve viSe ¢e na znacaju dobiti pitanje: hoce i turistiCka
potraznja, poznata prije krize biti jednaka kao prije te krize ili ¢e se u
meduvremenu, navike turista i njihove potrebe promijeniti na taj nacin da ¢e
ponudi biti teSko zadovoljiti te nove, promijenjene potrebe??

' Conrady, R., Buck, M., Trends and Issues in Global Tourism 2010, Springer-Verlag, Berlin-
Heidelberg 2010., str. 26.
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2. TURISTICKA PONUDA

2.1. Predmet razmjene u turizmu

Na mjestu susreta, receptivnom turistiCkom trziStu, susrecu se ponuda i
potraznja, pri ¢emu potraznja konzumira odredeni turistiCki proizvod. Na
osnovu te objektivhe povezanosti, uzajamne uvjetovanosti i meduovisnosti
ponude i potraznje u uvjetima konkurencije, formira se zakon ponude i
potraznje. Odnosi ponude i potraznje su raznovrsni, prepleé¢u se i stvaraju
Citavu mrezu uzastopnih medusobnih utjecaja. Mogu se promatrati kao
pojedinacne pojave odnosa ponude i cijena ili potraznje, te cijena i njihovih
utjecaja, odnosno s obzirom na cjelinu njihova djelovanja.

Ponuda ovisi o cijenama i potraznji, a potraznja ovisi o ponudi i cijenama.
Porast ponude izaziva odmabh ili poslije pad cijena i porast potraznje, a pad
potraznje dovodi do pada cijena i pada ponude. Takvi medusobni utjecaiji
ponude i potraznje, odreduju dinamiku gospodarskog Zivota a cjelina tih
odnosa i njihovih zajedniCkih ucinaka, djeluju prema uspostavljanju i
odrzavanju ekonomske ravnoteze.

U smislu turistiCckih kapaciteta, hotelijerstvo je osnovna turisticka
receptiva, jer turisti moraju koristiti usluge smjestaja (u razli¢itim vrstama
smjestajnih objekata) da bi ostvarili nuzne uvjete, koji se traze da neka osoba
bude turist (boravak koji podrazumijeva potrebu koristenja usluga smjestaja,
odnosno nocéenja u smjeStajnom objektu) odnosno da se statistiCki registrira
turisticki dolazak (ili dolazak turista).

Spomenuti pojam receptiva, najéeSce podrazumijeva sposobnost i
pripravnost, da se prihvate i ugoste domadi i strani turisti i svi ostali potrosaci
ugostiteljsko-turistiCkih usluga. Od te rije€i, nastali su i termini receptivna
turisticka zemlja (zemlja koja u veéoj mjeri prihvaca turiste), odnosno
receptivni turizam, koji ukljuCuje turiste nerezidente, a pod kojim se, s
obzirom na podjelu turizma prema ponudi i potraznji, podrazumijeva vrsta
turizma, koja se razvija na osnovu turisticke ponude.

Svojevrsni hendikep turisticke ponude je $to ne moze proizvoditi zalihe
turistiCkih usluga, koje bi se u nekom, za nju povoljnijem trenutku, mogle
prodati po viSim, povoljnijim cijenama. Nadalje, turisticka ponuda nema
nikakvog utjecaja na faktore, koji daleko viSe utje€u na turisti¢ku potraznju.

Masovnost, koja dominira u kretanju ljudi iz turistiCkih pobuda, otvorila je
raznovrsne ekonomske i drusStvene procese, koji se zbog svoje kvantitete, ali
i svojih specifi€nosti moraju planirati i organizirano usmjeravati. Sve te mjere
moraju biti uskladene u granicama ekonomskog i drustvenog interesa
receptivnih i emitivnih zemalja, ali i podrucja (regija) gdje se realiziraju fi
procesi.
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Za uspjeh neke turistiCke ponude, od velikog znacaja je i lokacija (lat.
Jocus® - mjesto), pod kojom se podrazumijeva prostorna smjeStenost
pojedinih ugostiteljskih objekata, turistiCkih destinacija, skupina poduzeca ili
cjelokupnih grana na odredenom podrucju i mjestu. Izbor lokacije ima u
svakom gospodarstvu izuzetan znacCaj. Na nju utjeCe mnostvo razliCitih
faktora, a narocito:

1. blizina emitivnog trzista,

2. prometna razvijenost,

3. udaljenost izvora sirovina,

4. mogucnost koriStenja radne snage,

5. klimatske prilike i dr.

Ako se ima na umu Sire podrucje, na koje se smjesta neka vrsta ugostiteljsko-
turisticke djelatnosti, tada se govori 0 makrolokaciji (Hrvatska kao turisticka
destinacija za goste iz udaljenih zemalja, kao dio europske turisti¢ke ponude).
Naprotiv, kad je u pitanju smjestaj na odredeno konkretno mjesto, govori se o
mikrolokaciji (smjestaj hotela ili restorana u nekoj turistickoj destinaciji,
mjestu ili gradu).

Koliko je vazna lokacija pojedinog ugostiteljskog objekta, najbolje svjedodi
izjava jednog od velikana svjetskog hotelijerstva, Ellswortha Miltona Statlera,
koji je naveo da postoje tri osnovna preduvjeta za poslovni uspjeh hotela, a to
su ,lokacija, lokacija i lokacija“. Ova izjava danas, u uvjetima ekstremne
razvijenosti komunikacijskih sredstava i prometne infrastrukture postaje
diskutabilna, jer sve destinacije su danas dostupne u relativho kratkom
vremenu.

Osim lokacije, za uspjesno funkcioniranje ponude, nuzna je razvijena i
kvalitetna turisticka infrastruktura, koju Cine svi objekti za boravak,
informiranje, odmor, snabdijevanje, rekreaciju, edukaciju i zabavu turista.

Zbog razliCitog stupnja preferabiliteta turistiCkih potroSata prema
odredenim lokalitetima, podrucjima i zemljama, nastaje turisticka renta. To
je cijena, koja se javlja u razmjeru izmedu turistiCke ponude (ograni¢enog
turistickog dobra s izuzetnom atraktivhom upotrebnom vrijednosti) i masovne
turisticke potraznje za tim dobrom. Vlasnik ograni¢enog turistickog dobra,
moze na osnovu toga prava, ostvarivati apsolutnu turisticku rentu. Ako
renta nastaje iz nekih drugih razloga (osim prava vlasni$tva), onda se ona
naziva diferencijalna turisticka renta (koja moze biti pozicijska,
monopolska, sloZena i kvazi-renta).20

2 Cicvarié, A., Ekonomika turizma, Zagreb, 1990., str. 174-179.
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Diferencijalna turisticka renta I nastaje uslijed razli€ite kvalitete prirodnih
dobara i kulturno—povijesnih znamenitosti i njihove razliite udaljenosti od
trzista.

Diferencijalna turisticka renta Il javlja se kao posljedica dodatnog
ulaganja sredstava u objekte, lokalitete i krajeve s inaCe istom kvalitetom
faktora atraktivnosti. Takva renta rezultat je intenzivnijeg iskori$tenja jednakih
prirodnih i ostalih uvjeta. Ostvarenje ove rente nije toliko rezultat prirodnih
faktora koliko boljeg iskoriStenja dodatnog kapitala i rada samih ljudi.

Monopolska turisticka renta formira se na osnovu monopolskih
priviaCnosti nekih prirodnih dobara i kulturno-povijesnih znamenitosti. Takvu
priviaCnost imaju npr. PlitviCka Jezera, piramide u Egiptu, slapovi Niagare,
Rim, Pariz, Dubrovnik, Venecija i sl. Na osnovu tih privlacnosti, formiraju se
monopolske cijene, u koju je uklju¢ena monopolska renta.2!

Krajevi i objekti, koji imaju apsolutni monopol, imaju stalan pritisak
turistiCke potraznje, bez obzira na cijene turisti¢kih roba i usluga. Medutim, ni
te cijene nisu apsolutne, jer ne mogu zanemariti plateznu moguénost gostiju,
s obzirom na poznatu supstitucionalnu elasti¢nost turisticke potraznje.
Naprotiv, danas se stalno otkrivaju nova turisticka podrucja, a nekadasniji
turistiCki monopoli pretvaraju se u kvazi-monopole. Zbog toga je monopolska
renta dosta nestabilna i pretvara se u kvazi-monopolsku rentu. To ujedno
znaci da je unato€ monopolskom polozaju i ovdje odlucuju¢a turistiCka
potraZnja od koje ovisi formiranje monopolske cijene.

Za odredena podrudja na strani turistiCke ponude, realna opasnost moze
biti saturacija turistickog trzista (prevelika turisticka gustoca ili pritisak na
odredeni ograni€eni prostor, zasi¢enost trziSta), koja nastupa kada zbog
zadovoljenja potreba potroSa¢a odgovarajué¢om strukturom i koli€inom usluga,
znatno opada njegova apsorpcijska moé¢. Razina zasi¢enosti ovisi o stupnju
razvijenosti neke zemlje, polozaju potro$aca, njihovom zivotnom standardu i
plateznoj sposobnosti.

TuristiCka saturacija se javlja zbog neracionalnog i neadekvatnog
koristenja prostora, odnosno nedovoljno kontrolirane turistiCke izgradnje. Na
prirodno najkvalitetnijem prostoru (duz obale) grade se veliki hoteli, turisticka
naselja, kampovi, kupaliSta, igraliSta, infrastrukture i dr. Osim te gradnje,
prostor se opterecuje i velikim koli¢inama otpadnih voda i ostalih tvari, koje se
javljaju kao ostatak tehnolodkog procesa pri formiranju i pruzanju turisti¢kih

2! Nacionalni park Plitvicka jezera, kojeg godi$nje posjeti vise od milijun turista, 2014. g. je odlugio
povecati cijene ulaznica u top sezoni. Umjesto dotadasnjih 110 kuna po osobi, dnevne ulaznice
za odrasle su u srpnju i kolovozu porasle na 180 kuna. No, u zimskom su periodu zato sa 80
smanjene na 55 kuna.
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usluga. Kod zastite okoline zbog turizma, osim bioloSke, javlja se i potreba za
estetskom zastitom i ocCuvanjem prirodnih ljepota, prirodnih rijetkosti i
kulturno—povijesnih spomenika, koji su osnovni faktor turisticke priviacnosti,
te potreba razgrani€enja turisti¢kih od industrijskih zona.

S turistickom izgradnjom, u prostor se mora ulaziti sustavno, s postivanjem
odredenih pravila i osiguranjem udobnosti boravka te onemogucavanja
prevelike turisticke gustoée i koncentracije, koja bi mogla umanijiti visoke
prirodne kvalitete odredenog prostora pogodnog za turizam. To je razlog da
se u razvoju turistiCke ponude koriste dosezi geoekologije turistickog
prostora, kao interdisciplinarne i primijenjene znanosti, koja kvantitativno i
kvalitativno ra$c¢lanjuje turistiCki krajolik kao ekosustav radi njegove
najpovoljnije organizacije, koristenja i zastite.

TuristiCka ponuda ovisi u velikoj mjeri od interesa turistiCke potraznje.
Karakteristika danasnjeg turistiCkog trzista je veliki broj subjekata koji se bave
pruzanjem usluga u turizmu, $to znaci da je ponuda u posljednjih 30-ak godina
znatno ekspandirala (povecao se broj smjestajnih kapaciteta, otkrivene su
mnoge do tada nepoznate turistiCke destinacije, razvio je avio prijevoz i dr.).
Medutim, Cinjenica je da svi koji se bave ponudom usluga nisu jednako
uspjeSni na tom trziStu. Osnovni razlog je taj $to nude neodgovarajudi
asortiman usluga, nude usluge neodgovarajuce kvalitete i po nepovoljnoj
cijeni.

Ponuda koja na odredenom turistiCkom trzistu ne izaziva paznju
potencijalnih turista, ne moZe ocekivati ostvarenje i opravdanje svog
oshovnog cilja prisutnosti na trZidtu, a to je ostvarenje profita. Oni subjekti, koji
svoj asortiman usluga uspiju prilagoditi zahtjevima turisticke potraznje, s
pravom mogu ocekivati ostvarenje toga profita. Za ostvarenje ovoga cilja,
nuzno je uloziti znatna financijska sredstva, obrazovati zaposlene i ostvariti
povoljan odnos okoline prema svim segmentima turisticke ponude.

U Sirem smislu, turistiCku ponudu ¢€ini svaki subjekt, koji turistima nastoji
prodati svoj proizvod ili uslugu. To je i ukupna koli€ina roba i usluga, koja se
na odredenom trziStu nudi turistima u odredeno vrijeme i po odredenoj cijeni.
Oni ¢ée od ukupne ponude kupiti ono $to im se u odredenom trenutku Cini
cjenovno dostupno, po funkciji korisno i po izgledu privlatno. Na osnovu
ovako postavljenih &injenica, u turisticku ponudu neke zemlje moguce je
ukljuciti sve gospodarske i drusStvene sudionike te zemlje, koji na izravan ili
neizravan nacin pridonose Sirenju i razli¢itosti ukupne ponude i time mogué¢em
povecanju turisticke potroSnje, kao ekonomske rezultante privremenog
boravka domacih i inozemnih turista.

Ponuda je jedan od dva osnovna Cinitelja (drugi je potraznja) trziSnog
mehanizma konkurencije i odredivanja cijena. Ponuda se moze promatrati
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s razliCitih stajaliSta, a obi¢no se definira kao koli¢ina neke robe ili usluga koja
se po odredenim cijenama, u odredenom vremenskom razdoblju, nudi na
odredenom trzistu.

TuristiCku ponudu jedne zemlje &ine: ekoloski oCuvana priroda, kulturno-
povijesna bastina, sigurnost politickog i drustveno-ekonomskog sustava,
infrastruktura (ugostiteljstvo, prometnice, zdravstvo, putnicke agencije,
komunalna djelatnost, zanatstvo i ostalo) kojima se stvaraju uvjeti
podmirivanja turistiCke potraznje.

Elasti¢nost i heterogenost turisticke potraznje, njezina nestabilnost u
vremenu (sezonske oscilacije) i u prostoru (tendencija za disperzijom)
namecéu vrlo slozene zahtjeve u formiranju ponude i postaju opasnost za
velike promasSaje koji se u ponudi mogu uciniti.

Za turisticku ponudu moze se reéi da je to onaj dio trzista, koji se javlja
kao ponudac roba i usluga turistiCkoj potraznji, odnosno, to je ona kolicina
roba i usluga koja se nudi po odredenim cijenama radi zadovoljavanja
potreba turisticke potraZnje.?2

Turizam nije proizvodna djelatnost veé sastavnica mnogobrojnih usluznih
djelatnosti, a Cetiri od njih (slika 2.1) predstavljaju osnovna gospodarska
podrucja, koja neposredno djeluju u turizmu i bez kojih se ne moze govoriti o
funkcioniranju turisticke ponude:

1. ugostiteljstvo;

2. promet;

3. putni¢ke agencije i

4. trgovina.

Sve navedene djelatnosti imaju karakter usluznih djelatnosti, a samo se
putni¢ke agencije mogu svrstati u Ciste turistiCke aktivnosti.

Ugostiteljstvo nije isklju€ivo vezano uz turiste, ve¢ jednim dijelom i za
domace stanovnistvo. Svoju proizvodnju bazira na pruzanju usluga smjestaja,
prehrane i to€enja pica i napitaka.

Promet svojim korisnicima pruza usluge prijevoza cestom, zrakom,
Zeljeznicom i vodenim putovima. Svi ovi sektori smatraju se nositeljima
turistiCke aktivnosti, no ne pruzaju usluge iskljucivo turistima.

2 Cavlek, N., Bartoluci, M., PrebeZac, D., Kesar, O., Turizam: Ekonomske osnove i organizacijski
sustav, Skolska Knjiga, Zagreb, 2011., str. 453.
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Slika 2.1. Gospodarska podrucja — sudionici u turizmu

UGOSTITELISTVO PROMET

PUTNICKE
AGENCIJE

TRGOVINA

Putnicke agencije su u ,Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti“?® svrstane u
podrugje ,,N“ — Administrativne i pomocéne usluzne djelatnosti. U okviru
toga podrudja, odjeljak 79 Putnicke agencije, organizatori putovanja
(turoperatori) i ostale rezervacijske usluge te djelatnosti povezane s
njima, uklju€uje djelatnost putni¢kih agencija koje se prvenstveno bave
prodajom putovanja, paket-aranZmana, usluga prijevoza i smjeStaja
individualnih korisnika i poslovnim strankama, kao i djelatnosti organiziranja i
prikupljanja paket aranzmana, koji se prodaju preko putni¢kih agencija ili
izravno preko agenata kao Sto su turoperatori te ostale usluge povezane s
putovanjima uklju€ujuci rezervacijske usluge. Ovaj odjeljak takoder ukljucuje
djelatnosti turisti¢kih vodi€a i turistiCke promocije. Dakle, putniCke agencije su
svrstane, uvjetno re¢eno, medu prometne djelatnosti, jer se njihovi proizvodi
nazivaju turistickima a pruzaju se usluge putnicima, koji putuju iz posebnih
pobuda. Ti putnici za provedbu svog putovanja prvo se koriste prometnim,
ugostiteljskim, te ostalim uslugama koje servisiraju putnike — turiste.

Trgovina najéesce djeluje i izvan turizma, a turisti kao njihovi privremeni
korisnici javljaju se samo privremeno, a prihodi od turizma jedan su manji dio
ukupno ostvarenih prihoda. Trgovina posreduje izmedu proizvodaca i kupca i
pruza trgovacke usluge.

2 Narodne novine br. 58/2007.
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Kao Sto se da zakljuditi, turizam je po svom karakteru jako heterogena
djelatnost, koja osim nabrojanih sudionika, ukljuéuje i razli€ite vrste specificne
turistitke ponude (zdravstveni, sportsko-rekreacijski, lovni, ribolovni,
kongresni, izletni¢ki, kulturni, zabavni i ostale vrste turizma). Navedene
djelatnosti, uz veliki broj komplementarnih djelatnosti, moguce je smatrati i
kreatorima ukupnog turistickog proizvoda odredene destinacije? (slika 2.2.).

Slika 2.2. Sudionici u stvaranju turistiCkog proizvoda destinacije

/’—\I TRGOVINA
PROMET HOTELIJER‘STVO
Kopneni — DRZAVNE ORGANIZACIJE
‘ZZSZ Turisticka naselja I INSTITUCIJE (M u P'
Turisticki apartmani INSPEKTORAT)

Kucna radinost

REGIONALNE | LOKALNE
TURISTICKE ZAJEDNICE

=

TURISTICKE ATRAKCIJE

Nacionalni parkovi

RESTORATERSTVO

Restorani

Caffe barovi
Kavane

INFORMATIVNI CENTRI

Kulturno-povijesni
spomenici

OBRAZOVNE USTANOVE

Pizzerie

Ostale atrakcije
Konobe

ZDRAVSTVO

TURISTICKF AGFNCIIF

Osim toga, turizam doprinosi razvoju velikog broja gospodarskih grana
(kao Sto su: gradevinarstvo, poljoprivreda, prehrambena industrija, trgovina,
zanatstvo i druge grane), koriste¢i njihove proizvode i usluge, Sto sve
zajednicki ima snazan odraz na dimenzioniranje drustveno-ekonomskog
Zivota te stvaranje uvjeta za ve¢e zaposljavanje.

Uobi¢ajeno je turisticki proizvod definirati kao skup raspolozivih
dobara, usluga i pogodnosti sto ih turisti na odredenom podrucju i u
odredenom vremenu mogu Kkoristiti za zadovoljenje svojih potreba.
Turisti¢ki proizvod je dakle ukupnost ponude jedne prostorne cjeline koja se
promatra, a u pravilu, turisti¢ki proizvod nekog mjesta &ine svi nositelji usluga

24 Williams, S. (red.), Tourism — Critical Concepts in the Social Sciences, Vol. I, Routledge,
London, 2004., str. 48, prema: Gilbert, D., Tourist product differentation, Tourism: Managing for
Results Conference, November, University of Surrey, 1984.
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toga mjesta, dok je njegova kompozicija nevidljiva, umjetna. Turist — potroSa¢
iz cijelog niza razli€itih usluga sam sebi izabire prema svojim sklonostima i
mogucnostima proizvode i usluge iz prezentirane ponude. Na taj nacin on
formira svoj vlastiti turisti¢ki proizvod.

Na turistickom trziStu potrebno je razlikovati tri osnovna pojavna oblika
turistiCkog proizvoda, kao $to je prikazano na slici 2.3.

Slika 2.3. Pojavni oblici turistickog proizvoda

JEDNOSTAVAN TURISTICKI PROIZVOD

ELEMENTARNI (OSNOVNI) TURISTICKI PROIZVOD

INTEGRIRANI TURISTICKI PROIZVOD

1. Jednostavan turisticki proizvod predstavlja pojedinaéne usluge ili
proizvode koje nude nositelji turisticke ponude, a koje koriste turisti za
zadovoljavanje svojih turistiCkih potreba u procesu turistiCke potrosnje.

2. Elementarni (osnovni) turisticki proizvod predstavlja nekoliko
komplementarnih usluga ili jednostavnih proizvoda koji se jedinstveno
nude i prodaju na turistiCkom trZidtu, kao Sto je hotelski proizvod.

3. Integrirani turisticki proizvod predstavlja objedinjenu ponudu veceg
broja elementarnih proizvoda, koji se turistu nude po jedinstvenoj,
pausalnoj cijeni, a to je turisti€ki aranzman.
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2.2. Faktori razvoja turistiCke ponude

Materijalne preduvjete za razvoj turizma Cine svi objekti i uredaji, koji su
rezultat dosadasnjeg razvoja turizma u nekoj prostornoj jedinici. Materijalne
elemente Cine:

1. objekti i sadrzaji koji prvenstveno sluZe turistima (smjestaj,
ugostiteljstvo, trgovina, rekreativni i sportski objekti, objekti kulture i
zabave),

2. objekti koji istovremeno sluze turistima i domicilnom stanovnistvu
i predstavljaju standard opremljenosti naselja i turistickih
prostora (trgovina, ugostiteljstvo, obrt, servisi, objekti kulture,
zdravstva, zabave),

3. prometna infrastruktura (prometnice, prometni kapacitet, prometni
terminali, parkiraliSta, postanski terminali),

4. komunalno—-tehnicka infrastruktura (vodovodna, kanalizacijska,
procCistaci otpadne vode, rieSenje otpada i smeca, elektriCna, plinska,
telefonska mreza i njihovi kapaciteti),

5. velika infrastruktura (magistralni vodovi vode, struje, plina, telefona i
njihovi kapaciteti).

Analiza stanja materijalnih elemenata treba ukazati na stanje, prilagodenost i
iskoriStenost, te pogodnost za bududi razvoj neke destinacije. Da bi se uopce
moglo govoriti o turistiCkoj ponudi, potrebno je zadovoljiti odredene
pretpostavke, koje se mogu podijeliti u sljedece tri grupe faktora (slika 2.4.):

Slika 2.4. Faktori turistiCke ponude

FAKTORI

ATRAKTIVNOSTI

FAKTORI FAKTORI
RECEPTIVNOSTI ~ KOMUNIKATIVNOSTI
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I. FAKTORI ATRAKTIVNOSTI imaju zadatak privuéi turistiCku klijentelu.
Atrakcija (lat. ,attractio” - priviacenje), Cije je osnovno znadenje ,priviacna
snaga necega Sto ima drazi, ¢ara i sl.”, doslovce znadi ,priviaciti“, ,povuci®, pa
se u tom smislu u turizmu ta rije¢ i koristi.

U osnovi, radi se o pozitivnim i pozeljnim osobinama jednog podrudja,
odnosno ukupnosti turistiCke ponude, u §to je uklju&eno klima, ljepote pejzaza,
kultura i kulturni spomenici. Dvije su osnovne vrste atraktivnosti, od kojih je
jedne stvorila priroda, a druge je stvorio sam Covjek. Neke se od njih nazivaju
primarnim, a druge sekundarnim atrakcijama.

Primarne su one koje stvaraju osnovnu motivaciju da se posjete i dozive
te atraktivnosti.

Sekundarne su one koje imaju turistiku priviacnost, ali ne takvu da bi
netko isklju€ivo radi njih posjetio kraj i mjesto gdje se te atraktivnosti nalaze.

To znaci da bi se pod turistickom atrakcijom mogla smatrati turisticka
priviagnost, odnosno osobito privlaCna obiljeZja destinacije, tj. oni resursi koji
su u odredenoj mjeri prilagodeni i dostupni turistiCkom razgledavanju te ne
zahtijevaju poseban napor da se otkriju i da se u njima uziva. Oznacava
pojedine dijelove Zive ili nezive prirode te materijalnih i nematerijalnih ljudskih
tvorevina, koje su zasebno ili zajedno s drugim dijelovima veé postale
turisticki proizvod zbog osiguranih posebnih uvjeta. Odnosno, oznacava
svojstvo pojedinih dijelova Zive ili nezive prirode te materijalnih i nematerijalnih
ljudskih tvorevina da po osiguranju odredenih posebnih uvjeta mogu privuéi
turiste.

Stupanj atraktivnosti za turisticku valorizaciju (proces koli€inskog i
kvalitativnhog ocjenjivanja prirodnih i antropogenih vrijednosti nekog podrucja
od znad&aja za turisti¢ki razvoj tog podrucja), ovisi o ve¢em broju faktora, od
kojih su najznacajniji sljededi:

a) geografski polozaj i klimatski uvjeti,

b) udaljenost od emitivnog trzista i turistickih tokova,

c) razvijenost i koncentracija turisticke ponude,

d) razvijenost receptivnih (smjestajnih, konzumnih, prometnih i drugih)

kapaciteta i dr.

Za razliku od turistickih atrakcija, turisticke paraatrakcije su turistiCke
priviaCnosti, koje ne posjeduju dokoliCarska obiljezja, a predmet su
nedokoli¢arskih motiva putovanja i boravka (poslovni, prometni, obrazovni,
zdravstveni i drugi motivi).
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Kada je rije€ o atrakcijama, najceSce je rije€ o mjeSavini tih atraktivnosti, pa
se uglavnom dijele na dvije osnovne skupine:
a) prirodne atrakcije, u koje se ubrajaju klima, hidrografski elementi,
reljef, flora i fauna;
b) drustvene (antropogene) atrakcije, u koje se ubraja stanovnistvo,
kulturno-povijesni spomenici, kulturne institucije i manifestacije.

Svako prirodno ili antropogeno dobro, ne mora nuzno biti i turisti¢ko dobro, jer
to mora potvrditi interes turistiCke potraznje, koji je mijerljiv veli¢inom
ostvarenog turistickog prometa (ostvareni broj turistickih dolazaka i broj
turistickih noc¢enja).

U nastavku se donose najznacajnija obiljezja prirodnih i antropogenih
atrakcija.

Klima je prosje€no stanje atmosfere nad nekim mjestom ili podruéjem u
odredenom razdoblju. Klima ovisi o klimatskim elementima (meteoroloSke
prirode) i klimatskim faktorima (geografske prirode).

Najvazniji su klimatski elementi zraenje sunca i Zemlje, temperatura
zraka, tla i oceana, vlaga zraka, vjetar, naoblaka i oborine. Nazivom podneblje
oznacuju se Cesto klimatske prilike nekog mjesta ili kraja.

Klimatski faktori su geografska $irina, razdioba kopna i mora, nadmorska
visina, reljef, vrsta tla i biljni pokrivaé. Prema tome, kako i koliko pojedini
klimatski faktori utjeCu na vrijednost i tok klimatskih elemenata, odreduju se
klimatske prilike. Klima je izuzetno vazan faktor priviaénosti za turisticka
kretanja, jer turisti iz emitivnih zemalja, gdje tijekom Citave godine Zive u nesto
loSijim klimatskim prilikama, za turistiCka odrediSta odabiru ona receptivna
podrucja, koja su smjestena u pogodnijim klimatskim podrucjima. Tendenciju
kretanja inozemne turistiCke potraznje, iz emitivnih turistickih zemalja, od
sjevera prema jugu definirao je Kurt Kraph i nazvao ga ,let ka suncu®,
odnosno kretanje ljudi iz hladnijih (emitivnih) podrucja u toplije, sun&anije
(receptivne) krajeve.

ERASMUS ZA TURIZAM

Europska komisija pri Europskoj uniji intenzivno razmislja o nacinima kako produljiti turistiCku
sezonu diljem ,starog kontinenta“, pa se pojavila moguc¢nost pokretanja svojevrsnog ,Erasmusa
za turiste” (engl. EuRopean Community Action Scheme for the Mobility of University Students —
ERASMUS) po uzoru na uspjesni europski program razmjene studenata. Dok se u okviru tog
programa dodjeljuju stipendije za razmjenu studenata i nastavnika medu visokim ucilistima,
njegova turisticka inacica omogucavala bi da odredene kategorije ljudi dobiju potporu da bi otisli
na odmor. Mladi ljudi i oni iznad 65 godina, osobe smanjene mobilnosti i niskih prihoda trebale bi
dobivati neku vrstu potpore za odlazak na odmor u razdobljima niske sezone. Europljani sa
sjevera kontinenta mogli bi tako u jeku zime na jug, a stanovnici Sredozemlja za najtoplijih mjeseci
na sjever. Ideja proizlazi iz Spanjolskog projekta, koji je, poticanjem razmjene medu regijama,
znacajno doprinio porastu turizma u niskoj sezoni.
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Geomorfoloske turisticke resurse Cine sve reljefne raznolikosti i bogatstva
povrsinskih i podzemnih oblika zemlje, nastali kao rezultat djelovanja endogenih
pokreta i egzogenog modeliranja od zemljina postanka do danas. To su npr.
planine i planinski lanci, vulkani, klisure, kanjoni, polja u krSu, pecine, Spilje i dr.

Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku,25 Republika Hrvatska ima
ukupnu povrsinu 88.073 km?, od ¢ega na kopno otpada 56.594 km?, a 31.479
km?2 na unutarnje morske vode i teritorijalno more, koje se sastoji od unutarnjih
morskih voda (od obale do osnovne linije) i teritorijalnog mora (12 nauti¢kih milja
od osnovne linije u smjeru otvorenog mora) prema ,Zakonu o obalnom moru“ iz
1987.9.

Ukupna duzina kopnene granice Republike Hrvatske iznosi 2.370,5 km, od
Cega prema Bosni i Hercegovini iznosi 1.010,9 km, Madarskoj 355,2 km,
Sloveniji 659,1 km, Srbiji 325,8 km i Crnoj Gori 19,5 km.

Ukupna duzina morske obale iznosi 6.278 km, od ¢ega na kopno otpada
1.880 km (ili 29,9%) a na otoke 4.398 km (ili 70,1%).

U Hrvatskoj postoji ukupno 47 naseljenih otoka, na kojima Zivi (prema
podacima iz ,Popisa stanovnistva, ku¢anstava i stanova“ od 31. ozujka 2011.g.)
124.955 stanovnika.

Republika Hrvatska ima ukupno 45 planina s planinskim vrhovima viSim od
500 metara, ima ukupno 28 rijeka i 31 jezero (od ega je 7 umjetnih jezera).

Antropogeni turisticki resursi su svi privlacni objekti, predmeti i pojave u
prostoru, koje su odraz Covjekova umnog ili fizitkog rada tijekom njegova
razvoja. Uloga ovih resursa je, ne samo da svojim atraktivnim svojstvima
privuku turiste, nego da im istodobno omoguée Sto sadrzajniji boravak. Na taj
nacin, antropogeni resursi utjeCu i na duzZinu boravka i ukupnu potrosnju. Uz
ove resurse, najCeSc¢e su vezani atributi estetskog i znamenitog, pa uglavnom
djeluju na zadovoljavanje kulturnih potreba turista i na njihove psihi¢ke funkcije.
U pravilu, rijetko djeluju kao samostalni motivi privlaCenja turista, ve¢ su
pretezno (u suvremeno doba gotovo neizostavno) dio ukupne turistiCke ponude,
buduc¢i da pojaavaju privlaénu snagu prirodnih resursa. Antropogeni resursi
mogu se razvrstati na kulturno-povijesne, etno-socijalne, umjetnicke,
manifestacijske i ambijentalne.

Kulturno, povijesno i tradicijsko naslijede predstavljaju sve €ovjekove
tvorevine, koje se prenose s generacije na generaciju, a nose trajnu vrijednost
i vaznost (povijesne zgrade i zbirke, umjetni¢ka djela, obi€aji, nadin Zivota,
vjestine i zanati, gastronomija i dr.).

Atraktivni atributi turistickih motiva predstavljaju skup atributa koji poti¢u
na turisti¢ko kretanje. Mogu biti rekreativni atributi (djeluju na fizioloSke funkcije

% Statisticki lietopis Republike Hrvatske 2014., Drzavni zavod za statistiku, Zagreb, 2014., str. 44.
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Covjeka), kuriozitetni atributi (rijetkosti i vrijednosti), atributi znamenitosti
(predmeti, mjesta i pojave od posebnog znacenja) i estetski atributi (definirani
harmonijom oblika, tonova i boja).

Bastina je prirodno, kulturno, povijesno i tradicijsko naslijede nekog
podrucja.

Prirodna bastina u smislu ,PariSke konvencije o Svjetskoj kulturnoj i
prirodnoj bastini“, oznacava prirodne odlike, koje se sastoje od fizickih ili
bioloSkih formacija ili grupa takvih formacija, a imaju svjetski izuzetnu vrijednost
sa estetskog ili znanstvenog gledista. Oznacava i geolo3ke i fizicko—geografske
formacije i to€no odredene povrSine, koje predstavljaju stanista ugrozenih vrsta
zivotinja i biljaka od svjetski izuzetne vrijednosti s glediSta znanosti i zastite i
ocCuvanja prirode. Takoder, podrazumijeva i mjesta u prirodi ili to¢no odredene
povrsine u prirodi, koje su od svjetski izuzetne vrijednosti s gledista znanosti,
zastite i oCuvanja prirode ili kao prirodne ljepote.

Prirodni resursi u turizmu obuhvacaju prirodna dobra, koja se mogu
turisticki valorizirati. Obi¢no se dijele na geomorfoloske, hidrografske, klimatske
i biogeografske.

Prirodno naslijede predstavlja prirodnu bastinu, odnosno prirodne
vrijednosti, koje se odnose na eko—sustave, bioloSku i geoloSku raznolikost te
druge elemente prirode, koji nose posebne znanstvene, drustvene, estetske il
funkcionalne vrijednosti za sadasnju ili buduée generacije.

Materijalna kulturna bastina je fiziCka, opipljiva bastina, koja ukljucuje
razne gradevine te povijesne lokalitete, spomenike, artefakte i dr., dakle sve
ono &to se smatra vrijednim o€uvanjem za buduénost. Kulturna bastina je vazan
dio povijesti svakog naroda, naslijede fizickih artefakata i nematerijalnih atributa
neke grupe ili drustva, koji €ine ostavstinu proslih generacija, te se brizno ¢uva
u sadasSnjosti, kako bi bilo ostavlieno u naslijede za dobrobit buduéim
generacijama. U smislu ,Pariske konvencije o Svjetskoj kulturnoj i prirodnoj
bastini“, kulturnu bastinu €ine:

a) Spomenici: arhitektonska djela, djela monumentalne skulpture i
slikarstva, arheoloski predmeti (strukture) ili njihovi elementi, natpisi,
pecinska obitavaliSta i kombinacije svih tih odlika, a koje su od svjetski
izuzetne vrijednosti s gledita povijesti, umjetnosti ili znanosti.

b) Gradevinski kompleksi: grupe odvojenih ili povezanih gradevina koje su
svjetski izuzetne vrijednosti s glediSta povijesti, umjetnosti ili znanosti, a
zbog svoje arhitekture, homogenosti ili poloZaja.

c) Mijesta: djela ¢ovjeka ili kombinirana djela Covjeka i prirode i povrSine sa
arheoloskim nalaziStima, a koja su od svjetski izuzetne vrijednosti s
gledista povijesti, estetike, etnologije ili antropologije.
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Republika Hrvatska raspolaze sa sedam kulturno-povijesnih znamenitosti
koje su proglaSene svjetskom bastinom pod zasStitom Organizacije
Ujedinjenih naroda za obrazovanje, znanost i kulturu (United Nations
Educational, Scientific and Cultural Organization — UNESCO):

1.

NookwD

Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku, Hrvatska je u 2014. godini

Stari grad Dubrovnik,

Dioklecijanova pala¢a u Splitu,

Nacionalni park Plitvicka jezera,

Stari grad Trogir,

Eufrazijeva bazilika u Poredu,

Katedrala Sv. Jakova u Sibeniku,
Starigradsko polje na otoku Hvaru.

imala sljedeca zasticena podrucja prirode (tablica 2.1.).

Tablica 2.1. Zasticena podrucja prirode Republike Hrvatske u 2014.

Kategorija zastite Broj Povrsina (u hektarima)
Ukupno Kopno More
1. | Nacionalni park 8 97.963,16 | 76.311,04 | 21.652,12
2. | Park prirode 11 | 431.518,46 | 412.739,22 | 18.779,24
3. | Strogirezervat 2 2.425,18 2.425,18 -
4. | Posebnirezervat 77 40.191,73 29.140,48 | 11.051,25
5. | Regionalni park 2 102.721,20 | 102.721,20 -
6. | Park-Suma 28 3.061,14 3.061,14 -
7. | Znacajni krajobraz 85 | 129.283,78 | 119.990,78 9.293,00
8. | Spomenik prirode 85 226,13 226,13 -
9. | Spomenik parkovne 121 856,05 856,05 -
arhitekture
10.| Dijelovi unutar vecih - 58.189,39 57.760,39 429,00
zasti¢enih
podrucja
11.| Udio zasti¢enih podrucja - 8,56 12,20 1,94
u povrsini Republike
Hrvatske (u %)
UKUPNO 419 | 750.057,43 | 689.710,83 | 60.346,61

Izvor: Statisticki ljetopis 2014., DrZzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, Zagreb,

2014., str. 464. (prema: Ministarstvu zastite okoliSa i prirode)
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Kao Sto je iz prethodne tablice vidljivo, od osam nacionalnih parkova
najposjeceniji nacionalni park su Plitvicka jezera (tablica 2.2.), koja je u 2013.g.
posijetilo vise od milijun posjetitelja.

Tablica 2.2. Nacionalni parkovi u Republici Hrvatskoj

Nacionalni Povrsina (u Nadmorska Broj posjetitelja
park hektarima) visina 2013. g.
1. | Brijuni 2.700 0- 55 151.007
2. | Krka 14.200 0-253 786.635
3. | Kornati 30.200 0-236 93.565
4. | Mljet 3.100 0-391 102.464
5. | Paklenica 6.617 50-1.571 114.381
6. | Plitvicka 19.479 380-1.280 1.188.798
jezera
7. | Risnjak 3.014 680 - 1.528 13.985
8. | Sjeverni 10.900 518-1.676 15.777
Velebit

Izvor: Turizam u brojkama 2013., Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, Zagreb,
2014., str. 10.

Prema metodolo$kim objasnjenjima ,StatistiCkog ljetopisa“,?6pod nacionalnim
parkom podrazumijeva se prostrano, pretezno neizmijenjeno podrucje kopna
i/ili mora iznimnih i viSestrukih prirodnih vrijednosti, obuhvaéa jedan ili viSe
sacCuvanih ili neznatno izmijenjenih ekoloskih sustava i ponajprije je namijenjen
oCuvanju izvornih prirodnih vrijednosti.

Park prirode je prostrano prirodno ili dijelom kultivirano podrucje kopna/ili
mora s ekoloSkim obiljezjima medunarodne i nacionalne vaznosti, s naglasenim
krajobraznim,  odgojno-obrazovnim,  kulturno-povijesnim i turisticko-
rekreacijskim vrijednostima.

Strogi rezervat je podrucje kopna i/ili mora s neizmijenjenom ili neznatno
izmijenjenom sveukupnom prirodom, a namijenjen je isklju¢ivo ocuvaniju
izvorne prirode, znanstvenom istrazivanju kojim se ne mijenja bioloSka
raznolikost, praéenju stanja prirode te obrazovanju koje ne ugrozava slobodan
tijek prirodnih procesa.

% Statisticki ljetopis Republike Hrvatske 2014., Drzavni zavod za statistiku, Zagreb, 2014., str.
449-450.
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Posebni rezervat je podru€je kopna i/ili mora osobito vazno zbog svoje
jedinstvenosti, rijetkosti ili reprezentativnosti ili je staniSte ugrozene divlje svojte,
a ima osobitu znanstvenu vaznosti namjenu. Posebni rezervat moze biti:
floristi¢ki, mikoloski, Sumske i druge vegetacije, zooloski (ornitoloski, ihtioloski i
dr.), geoloski,paleontolo$ki, hidrogeolo$ki, hidroloski, rezervat u moru i drugo.

Regionalni park je prostrano prirodno ili dijelom kultivirano podrucje kopna
i/ili mora s ekoloskim obiljezjima medunarodne,nacionalne ili podru¢ne vaznosti
i krajobraznim vrijednostima svojstvenima podrucju na kojem se nalazi.

Park-suma je prirodna ili sadena Suma vece krajobrazne vrijednosti.

Znacajni krajobraz je prirodni ili kultivirani predio velike krajobrazne
vrijednosti i bioloSke raznolikosti ili kulturno-povijesne vrijednosti ili krajobraz
oCuvanih jedinstvenih obiljezja svojstvenima pojedinom podrucju.

Spomenik prirode je pojedinaéni neizmijenjeni dio ili skupina dijelova Zive
ili nezive prirode koja ima ekolosku, znanstvenu,estetsku ili odgojno-obrazovnu
vrijednost. Spomenik prirode moze biti geoloSki (paleontoloski, mineraloski,
hidrogeolo$ki, strukturno-geoloski, naftno-geoloski, sedimentoloski i dr.),
geomorfoloski(3pilja, jama, soliterna stijena i dr.), hidroloski (vodotok, slap,
jezero i dr.), botanicki (rijedak ili zbog lokacije vazan primjerak biljnog svijeta i
dr.), prostorno mali botanicki i zooloski lokalitet i drugo.

Spomenik parkovne arhitekture je umjetno oblikovani prostor (perivoj,
botanicki vrt, arboretum, gradski park, drvored te drugi oblici vrtnog i parkovnog
oblikovanja) odnosno pojedinacno stablo ili skupina stabala koja ima estetsku,
stilsku, umjetnicku, kulturno-povijesnu, ekolosku ili znanstvenu vrijednost.

Nematerijalna kulturna bastina je neopipljiva kulturna bastina, koja
obuhvacéa drustvene obi€aje tijekom specifi€nog povijesnog razdoblja. U nju
spadaju nacini i sredstva ponaSanja nekog drustva, te pravila djelovanja u
specifi€noj kulturnoj klimi. Tu spadaju tradicije, drustvene vrijednosti, estetska i
duhovna vjerovanja, jezik, umijetnicke ekspresije, poput glazbe, plesa,
tradicijskih glazbala, svatovske obi€aje, manifestacije, rukotvorine, odijevanje,
hranu, tradicijska jela, igre, liturgijske i puke obi€aje te obrte i umijeéa.

Kao potencijalna turistiCka ponuda u podrucju kulture, Republika Hrvatska
moze ponuditi dvanaest sadrzaja, koji su prihvaéeni i zasti¢eni kao svjetska
nematerijalna kulturna bastina:

1. Festa Svetog Vlaha u Dubrovniku,

2. Cipkarstvo u Lepoglavi, na Hvaru i Pagu,

3. Hvarska procesija ,za krizen®,

4. Godisnji pokladni ophod zvoné&ara s podrucja Kastavstine,
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5. Pjevanije i sviranje dvoglasja tijesnih intervala iz Istre i Hrvatskog primorija,
6. Proljetna procesija ljelja ili kraljica iz Gorjana,
7. Umijece izrade tradicijskih drvenih djecjih igracaka iz Hrvatskog Zagorja,
8. Glazbeni izri¢aj ojkanje,
9. Becarac iz Slavonije, Baranje i Srijema,

10. Sinjska alka - vite$ki turnir u Sinju,

11. Medi€arski obrt u Sjevernoj Hrvatskoj,

12. Nijemo kolo Dalmatinske Zagore.

Spomenicka renta predstavlja obvezu fizickih i pravnih osoba radi
prikupljanja sredstava potrebnih za zastitu i o€uvanje kulturnih dobara,
odnosno za ostvarivanje nacionalnog programa zastite kulturnih dobara, a Ciju
visinu propisuju svojim odlukama gradovi i opcine u Republici Hrvatsko;.
Donosenjem ,Zakona o zaétiti i o¢uvanju kulturnih dobara®uveden je dvostruki
sustav odredivanja spomenicke rente (izravna i neizravna spomenicka renta).

[I. FAKTORI KOMUNIKATIVNOSTI su znac€ajni za usmjeravanje turisticke
potraznje i ostvarenje turistiCke potroSnje. To su prometni faktori koji
omogucavaju turistima da stignu u mjesto gdje ¢e se na turistiCki nacin
rekreirati. U faktore komunikativnosti ubrajaju se razliCite vrste prometa
(Zeljeznica, putnicki brodovi, autobusi, zraéni promet, lokalni transport i
dr.) koji predstavljaju pretpostavku za kvalitetno povezivanje turistiCke
potraZnje i turisti¢kih destinacija. Ovdje treba naglasiti opéeprihvaéeni postulat
turisti¢ke potraZnje a o kojemu ovisi i stupanj posjecenosti nekog turistickog
odredista, koji se moZe svesti pod ,5to brze, Sto sigurnije, $to udobnije i Sto
jeftinije”.

U 2013. g., Republika Hrvatska raspolagala je sa ukupno 2.722 km
zeljeznickih pruga, od Cega je 2.468 km (ili 90,7%) jednokolosije¢nih a 254 km
(ili 9,3%) dvokolosije€nih pruga. Od ukupnog broja kilometara pruga, 985 km
(ili 36,1%) je elektrificirano.

Iste, 2013. g., Republika Hrvatska je raspolagala sa ukupno 26.820 km
cesta, a u strukturi, pojedine vrste cesta sudjeluju, kao $to je prikazano na slici
2.5.

Od ukupne duljine cesta u Republici Hrvatskoj, na E-ceste otpada 2.200
km (ili 8,2%). Pod medunarodnom E-cestom, podrazumijeva se javna cesta,
koja je medunarodnim aktom svrstana u mreZzu medunarodnih cesta.

Sto se tite plovnog parka u pomorskome i obalnom prijevozu, Republika
Hrvatska je 2013. g., raspolagala sa ukupno 80 putni¢kih brodova (ukljucivo i
trajekte), odnosno 32.416 putnickih mjesta.

Po pitanju zrakoplova, Republika Hrvatska je u 2013. g. raspolagala sa
ukupno 16 zrakoplova ukupnog kapaciteta 1.734 putni¢ka mjesta.
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Slika 2.5. Struktura cesta u Republici Hrvatskoj u 2013. g.

B Autoceste DrZavne ceste Zupanijske ceste W Lokalne ceste
1.295 km
(4,83%)
9.094 km
(33,91%)
TTT——_6.711km
(25,02%)
9.720 km
(36,24%)

Izvor: StatistiCki ljetopis 2014., Drzavni zavod za statistiku, Zagreb, 2014., str.

[ll. FAKTORI RECEPTIVNOSTI su prihvatni ili prijamni faktori, koji uklju€uju
sve one objekte i usluge koji omogucéuju prihvacanje i boravak turista u
nekom mjestu, odnosno na nekom podrucju (materijalni objekti i osobni rad,
smijestajni i konzumni kapaciteti, kulturno-zabavni i sportski zivot, banke,
turistiCke organizacije - uredi, centri, agencije, turisticke zajednice, medicinske
usluge, usluge vodiéa i sl. Cinjenica je da turisti privremeno napustaju svoj
domicil, te u odabranoj turisti¢koj destinaciji moraju koristiti odredene prijamne
kapacitete. U prijamne kapacitete moguée je ubrojiti od kioska do visoko
kvalitetnih hotela, jer se turisti ne odlu€uju za odredenu turisti¢ku destinaciju
ako znaju da ga tamo ne o€ekuju odredeni receptivni kapaciteti.

Prihvatni potencijal u turizmu predstavlja osnovu za razvoj turizma u
skladu s nalelima odrZivog razvoja. On se moZe promatrati s vide razli€itih
aspekata, a na njegovu konacnu vrijednost utje€u razliciti faktori. Problematika
prihvatnog potencijala osnova je na kojoj se bazira koncepcija odrzivog
razvoja turizma. Prihvatni potencijal turisticke destinacije predstavlja njenu
sposobnost da prihvati turiste i razvoj turizma, a da se pri tome u vecoj mjeri
ne narusava ukupno okruzenje (prirodno, izgradeno i socio-kulturno). Ono
podrazumijeva prisutnost turista, $to u svakom slu¢aju ima utjecaja na
okruzenje, ali koje je prihvatljivo za lokalno stanovnistvo i turiste, te koje je
odrzivo i u buducnosti.

Odredivanje prihvatnog potencijala prvobitno se koristilo u menadzmentu
podrucja divljina, kao maksimalan broj Zivotinja na ispasi, koja necée izazvati
negativne utjecaje na lanac hranjenja ili na tlo.

Kasnije ga pocinju koristiti i menadzeri rekreacijskih podrucja, kao
maksimalan broj ljudi, koji mogu koristiti rekreacijsko podrucje bez da dode do
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narusavanja bitnih kvalitativnih obiljezja prostora, te se definira kao razina
koristenja odredenog podrucja u rekreacijske svrhe uz istodobno osiguranje
kvalitete rekreacijskih sadrZaja, kvalitete okolisa i kvalitete dozZivijaja turista.
Definira se i kao karakter koriStenja prostora tijekom duzeg vremena, razvoj
podruéja do odredene razine, bez nano$enja trajne Stete bilo prirodnom
okoliu, bilo smanjenju kvalitete doZivijaja turista.

Od sredine osamdesetih godina 20. stoljeCa shvacanje prihvatnog
potencijala razvilo se od glediSta da se nalazi optimalni broj korisnika (turista)
do kompleksne metode, koja ukljuCuje resursni menadzment i fiziCke
parametre resursa, te analizu o¢ekivanja i preferencija turista.

U dokumentima ,Programa za okoli§“ Ujedinjenih naroda (United Nations
Environment Programme - UNEP) i Svjetske turisticke organizacije (United
Nations World Tourism Organization - UNWTOQO) prihvatni potencijal definira
se kao maksimalni broj turistickih korisnika koji simultano posjecuju turisticko
mjesto bez neprihvatljivih poremecaja fizicke, ekonomske i socio-kulturne
okoline, kao i bez neprihvatljivog smanjenja kvalitete zadovoljstva posjetitelja.

Indikatori za izrazavanje prihvatnog potencijala su sljededéi:

a) volumen - godi$niji, tjedni, dnevni, na sat, u vriSnom periodu,

b) gustoca - broj osoba/hektaru ili broj osoba/m? za razli¢ite aktivnosti na
razli¢itim tipovima lokacija (npr. ljudi’/hektar plaze, turista/m?
ugostiteljskog objekta i sl.),

c) odnosne vrijednosti - broj jedinica, koje se odnose na posjetitelje, u
odnosu na broj jedinica koje se odnose na lokalno stanovniStvo (npr.
broj posjetitelja u odnosu na broj stanovnika, koriStenja javnih objekata
od strane stanovnistva u odnosu na koristenje javnih objekata od strane
posijetitelja i sl.).

Prihvatni potencijal u turizmu moguce je promatrati sa ¢etiri osnovna aspekta
(slika 2.6.):
a) fiziCki aspekt prihvatnog potencijala,
b) ekonomski aspekt prihvatnog potencijala,
c) socioloski aspekt prihvatnog potencijala i
d) bioloski aspekt prihvatnog potencijala.

Fizicki aspekt prihvatnog potencijala odnosi se na koli€inu raspolozivog
zemljiSta za izgradnju potrebnih objekata, pa je potrebno definirati veli€inu i
kapacitete svakog pojedinog objekta i u skladu s time planirati i upravljati
razvojem. Na fiziCki aspekt prihvatnog potencijala bitno utje€u prostorni
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planovi,?” odnosno distribucija razli¢itih sadrzaja, a kad je o primorskim
destinacijama rije¢, to se odnosi na dubinu prostora koja se turisti¢ki aktivirala
u pojedinoj destinaciji. Buduci da su interesi turista danas mnogo Siri od sunca
i mora, moguce je i potrebno disperzirati sadrZzaje. Takvom organizacijom
ponude plaza ne bi bila iskljuivi element procjene fizickog kapaciteta
priobalnih turisti¢kih destinacija, odnosno determinirala njen limit (kako se to
ranije gotovo redovito uzimalo). Kad je rije¢ o urbanim kulturno-povijesnim
sredinama ili kulturno-povijesnom spomeniku, fizicki aspekt prihvatnog
potencijala oznaCava razinu koristenja u turisticke svrhe, a da se pri tome ne
nanosi Steta objektu ili cjelini.

Slika 2.6. Aspekti prihvatnog potencijala u turizmu

1
EKONOMSKI
ASPEKTI
PRIHVATNOG
POTENCIJALA
BIOLOSKI SOCIOLOSKI
A A

Ekonomski aspekt prihvatnog potencijala predstavlja sposobnost da se
razvije turizam i njemu pratece djelatnosti, a da se pri tome ne izvrsi pritisak
na druge dugoroCno profitabilne i lokalnom stanovnistvu prihvatljive
ekonomske aktivnosti. To je mjerilo, kojim se utvrduje razina moguce
zasicenosti nekog prostora turistickom izgradnjom nakon ¢ega dolazi u pitanje
ekonomska isplativost te izgradnje odnosno poslovanja objekata turisticke
ponude.

Socioloski aspekt prihvatnog potencijala izvodi se iz ideje da ukupna
lokalna zajednica sudjeluje u proces planiranja turistickog razvoja i njegove
odrzivosti. Cilj je definirati razinu razvoja koja je prihvatljiva lokalnom
stanovniStvu i razvoju gospodarstva na tom podru€ju. Razmatra |i se ovaj
aspekt s gledista turista, on predstavlja razinu napucenosti turistima koja jo$

27 Prostorni plan uredenja (PPU), Generalnl urbanistickl plan (GUP), Provedbeni urbanisti¢ki plan
(PUP), Urbanisti¢ki plan uredenja (UPU), Detaljni plan uredenja (DPU).
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uvijek ne umanjuje stupanj zadovoljstva drugih turista (tipiCan primjer su
prenapucena mjesta uz more tijekom sezone u kojima vlada velika guzva i
buka). Socioloski aspekt potrebno je Siroko shvacati, pa on znadi i moguénost
odrzanja drustvenih i kulturnih specifi¢nosti lokalne zajednice, usprkos razvoju
turizma, te mogucnost prihva¢anja komunikacije s ljudima razli¢itih kulturnih,
vrijednosnih, etnic¢kih i drugih obiljezja (turisti).

Bioloski aspekt prihvatnog potencijala prema$en je kada je zabiljezeno ili
prijeti zagadenje i naruSavanje okoliSa. Ovu problematiku potrebno je
sagledavati kroz odrzanje ravnotezZe cjelovitog ekosustava.

Za razvoj turistiCke ponude i zadovoljenje turisticke potraznje, najvazniji su
smjestajni kapaciteti, pod kojima se podrazumijeva kvantificirana usluzna
sposobnost nekog ugostiteljskog objekta za smjestaj da u vremenskoj jedinici
postigne odredenu koli€inu ucinaka standardne ili posebne (ugovorene)
kvalitete. U hotelijerstvu se pod tim nazivom podrazumijeva broj raspolozivih
postelja odredenog ugostiteljskog objekta za smjesta;.

Smjestajni objekti su ugostiteljski objekti u kojima se pretezito pruzaju
usluge smjestaja, ali se uobitajeno pruzaju i ostale uobiCajene ugostiteljske
usluge (prehrana, to€enje pi¢a i napitaka, usluge animacije, rekreacije i dr.).

Prihvatni kapacitet destinacije je osnovni instrument upravljanja
destinacijom, kako bi se sprijecile sve iskustvene negativne posljedice razvoja
turizma, kao $to su saturacija, turistifikacija, betonizacija, masovizacija, renta
i rentijerstvo, kulturalizacija, apartmanizacija i dr. Destinacije koje Zele
sacuvati svoj prostor, mogu definirati na podruéjima prihvatni kapacitet vodeci
se razli¢itim kriterijima i vizijama.

O prihvatnim kapacitetima Republike Hrvatske, vide je navedeno u
poglavlju ,Struktura kapaciteta u Republici Hrvatskoj“, pa se ovdje nece
detaljnije elaborirati.

57



2.3. Karakteristike turistiCke ponude
Najznacajnije karakteristike turisticke ponude navedene su na slici 2.7.

Slika 2.7. Karakteristike turisticke ponude

DISLOCIRANOST

OD TURISTICKE
/ POTRAZNJE
SEZONALNOST

HETEROGENOST

\ J

STATICNOST NEELASTICNOST

DISLOCIRANOST OD TURISTICKE POTRAZNJE. Prostor na kojem se
formira turistic¢ka ponuda, u pravilu je dislociran od izvora turisticke potraznje,
dakle, odvojen je od emitivnog trZidta. Turisti moraju prije¢i odredenu
prostornu udaljenost od svog mjesta stalnog boravka do izabrane turisticke
destinacije. Ta je prostorna udaljenost ve¢a u odnosu na domicilno
stanovnistvo, koje je kao konzument ugostiteljskih usluga blize ugostiteljskim
objektima.

HETEROGENOST. Slojevitost strukture turizma, proizlazi iz &injenica da u
njemu sudjeluje velik broj pojedinaénih gospodarskih sektora i neekonomskih
aktivnosti, da u njegovu nastajanju i razvoju sudjeluje velik broj faktora
razliitog sadrZaja i osobitosti, da se njegovi uginci iskazuju na velikom broju
podrudja ljudskog Zivota, pa otuda proizlazi i misljenje teoretiCara da se u
slu€aju turizma radi o fenomenu, a ne samo o gospodarskom sektoru ili pojavi.
Stoga turizam ima mnogo razli¢itih implikacija na drustvenom, ekonomskom,
socijalnom, kulturnom i drugom planu. Turizam je istovremeno rekreacija,
dokolica, putovanje, godiSnji odmor, ali je i intenzivan rad (u djelatnostima koje
zadovoljavaju potrebe turista), stjecanje dohotka, zaposlenost i sl.
Istovremeno turizam doprinosi zdravlju, kulturnom i obrazovnom
usavr3avanju, zblizavanju ljudi, miru i popustanju drustvenih napetosti, a onda
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i aktiviranju platne bilance, pove¢avanju produktivnosti rada, ravhomjernijoj
distribuciji narodnog dohotka u turistickoj zemlji, razvoju ekonomski
nedovoljno razvijenih krajeva itd. Zbog ove heterogenosti, o turizmu i nije
moguce raspravljati niti ga prou€avati samo kroz prizmu jedne znanstvene ili
strucne discipline.

Heterogenost turisticke ponude, najjednostavnije se moze definirati kao
jedini moguci odgovor na prisutnu heterogenost turistiCke potraznje. Turisticka
ponuda moze prezivjeti na trzistu ako je zanimljiva kupcima koji su voljni
potrositi vrijeme i sredstva da bi posjetili odredenu turistiCku destinaciju i tu
zadovoljili svoje potrebe i motive. Da bi se govorilo o heterogenosti turisticke
ponude, prvo je potrebno odrediti prostor na kojem ¢e se utvrditi prirodne i
antropogene znacajke prostora — resursi. Stupanj heterogenosti turisticke
ponude (razvijenost prometne infrastrukture, mogucnosti za smjesta;,
prehranu, zabavu, sport, trgovinu, uredenost mjesta, razvijenost turistiCke
organizacije i dr.) proporcionalan je stupnju razvijenosti gospodarstva i
drustva u cjelini u kojem se destinacija nalazi.

Kao Sto se govori o heterogenosti turisticke ponude, moguce je
apostrofirati i heterogenost ugostiteljskih usluga, kao jedne od osnovnih
karakteristika usluga koje se pruzaju u ugostiteljstvu. Zbog sudjelovanja
velikog broja neovisnih subjekata u stvaranju usluga kao i zbog nemogucénosti
uniformiranosti u stvaranju usluge (svaka je usluga posebna) usluge je tesko
standardizirati. Buduc¢i da razli€iti gosti imaju razli€ite potrebe, vrlo je teSko
stvoriti izlazne standarde za usluge, a jo$ ih je teZze svaki put pruziti na isti
nacin. Ugostitelji pokuSavaju stvoriti zaokruZen sustav pruZanja svih usluga u
ugostiteljstvu, kako bi ih mogli standardizirati i izmjeriti njihovu kvalitetu. To je
narocito teZzak proces u ugostiteljstvu, jer osim usluga, taj se proces odnosi i
na osoblje, koje takoder treba podvrgnuti procesu standardizacije i mjerenja
kvalitete usluga, koje pruzaju i €iji su nositelji. Usluzna industrija razlikuje se u
ljudski orijentiranim od tehnolo$ki orijentiranih djelatnosti.

U ugostiteljstvu je u pripremi i pruzanju usluga vec¢a zastupljenost ljudske
komponente. Za razliku od tehnoloSki orijentiranih operacija, izlazi (outputi) iz
ljudski orijentiranih usluznih operacija su raznovrsni (heterogeni) jer je
prisutan veliki broj izlaznih promjenjivih veli¢ina. Heterogenost usluga u
ugostiteljstvu i za menadZment stvara vecinu problema iz prostog razloga sto
je potencijal za greSke vedi pri izvedbi usluga.

Osim toga, i brojnost osoblja koje priprema i pruZza usluge a koje je u
kontaktu sa samo jednim gostom, potencira moguée probleme u
nekonzistentnosti ponasanja. U ugostiteljstvu je prisutan primarni odnos
Covjeka i Covjeka. Osoblje u ugostiteljstvu je visSe od proizvoda u o€ima gosta,
jer je i usluga nesto viSe od toga. Gosti svakodnevno dolaze u i odlaze iz
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ugostiteljskog objekta a izvedba osoblja u ugostiteljskom objektu je svaki puta
razli¢ita. Ljudi i usluge su neraskidivo povezani, raznovrsnost usluga je
Cinjenica i u radu i u upravljanju uslugama. Raznovrsnost u izvedbi usluga
ovisi o nekoliko faktora:

a) Kvaliteta usluge razlicita je od objekta do objekta, od poduzeéa do
poduzeca (jedan restoran je bolji od drugog, dva hotela iste kategorije,
jedan je bolji od drugog jer je imidz i kvaliteta osoblja u jednom bolja
nego u drugom).

b) Kvaliteta izvedbe usluzivanja ovisi i razlikuje se od osobe do
osobe koja pruza uslugu (od Cetiri recepcionara, jedan je najbolji; u
restoranu gosti najviSe uvazavaju samo jednog konobara od svih nijih,
itd.).

c) Kvaliteta izvedbe usluzivanja razlicita je za istog usluznog radnika
u razlicitim situacijama (isti konobar u razliCitim situacijama -
posluzivanje u pansionskom sustavu i posluzivanje u a la carte
restoranu nije na jednakoj razini).

Uspjesni ugostiteljsko-turistiCki gospodarski subjekti s ciliem prilagodavanja
zahtjevima svojih potro$ata, sve viSe paznje obracaju na evolutivnost
ugostiteljsko-turistickih usluga, kao glavnog obiljeZja koje ukazuje na
potrebu stalnih promjena na turisti¢kom trzistu.

Osim toga, sve viSe napora usmjeravaju ka procesu diferencijacije, kao
skupu mjera i napora s ciliem da u procesu trziSne razmjene postignu pozeljni
stupanj razlikovanja vlastitog proizvoda i usluga od sli¢nih proizvoda i usluga
konkurentskih poduzec¢a. Sadrzaji razliCitosti oslanjaju se na spoznaje o
Zeljama, potrebama i preferencijama potro$aca.

Napori i ulaganja na tom podru¢ju spadaju u kategoriju unapredenja
plasmana kad su posrijedi proizvodi i usluge koje su ve¢ na trZidtu, a kad je
rije€ o razvoju novih proizvoda i usluga, poduzece nastoji dizajnom unaprijed
ugraditi u buduci proizvod odredene elemente prema kojima ¢e se on
wdistancirati“ u pozitivnom smislu od srodnih proizvoda i usluga konkurenata.

Kod usluga, koje se pripremaju kao nove za trziste, postupci diferenciranja
prouc¢avaju se svestrano u procesu njihova oblikovanja. Svrha je da se usluga
pozicionira na trzistu tako da u sustavu genericke ponude na trzistu postigne
u svijesti buduc¢ih potroSaca polozaj koji ¢e joj osiguravati konkurentne
prednosti, a u strateSkom smislu vrsiti odgovarajuéu supstituciju ostalih usluga
na trziStu (usluga konkurenata koja nema ona svojstva kao $to ih ima nova
usluga).

NEELASTICNOST. Za razliku od elastitne turisticke potraznje,
neelasti¢nost turistitke ponude znadi da svoj kapacitet ne moze mijenjati i
prilagodavati trenutnoj potraznji (na primjer, ako dode do smanjenja
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zanimanja za odredenu turistiCku destinaciju, turisticka ponuda se ne moze
proporcionalno smanijiti).

Potrebno je istaknuti i vremensku dimenziju ovog pojma, jer bilo koji
turistiCki objekt pripremljen je za jednu godinu ili sezonu i u tom razdoblju ne
moze se mijenjati. Ako se u meduvremenu ustanovi potreba za promjenama,
one se mogu izvrsiti tek po zavrSetku sezone i zatim promijenjeni ili adaptirani
objekt pustiti u pogon tek u sljedecoj sezoni.

Budué¢i da se turisticki kapaciteti u pravilu teSko adaptiraju interesu
turistiCke potraznje (samo uz velika investicijska ulaganja), prilikom izgradnje
ugostiteljsko-turistiCkih objekata, treba unaprijed voditi racuna o veli€ini
objekta, njegovoj namjeni i sadrzajima. Ova Cinjenica je razlog Sto planeri
turistiCke izgradnje Cesto s investitorima vode rasprave da li ¢e veli€inu
objekta odrediti na jedan od sljedecih nacina:

a) Metodom wvrsnog kapaciteta, koja podrazumijeva izjednacavanje
moguce veli€ine potraznje koja se oCekuje u Spici sezone, s ukupnim
kapacitetom buduc¢eg objekta. Ovim se nastoji $to veéem brojem posijetitelja
omoguditi prijam u novom objektu, ali istovremeno svjesno umanijiti stupanj
iskoriStenja kapaciteta zbog sezonskog i vrlo kratkog vremena koncentriranog
turistickog prometa.

b) Metodom prosjecno vrsnog kapaciteta sviesno se odbacuje
maksimalna potraznja u Spici sezone i odreduju maniji prihvatni kapaciteti, koji
¢e prosje€no omogucéavati bolji stupanj iskoriStenja kapaciteta, odnosno bitno
utjecati na smanjenje ponajprije fiksnih troSkova poslovanja.

STATICNOST. Vezana je uz &injenicu, da se turisticka ponuda, toénije
usluga, moze konzumirati samo na licu mjesta, dakle tamo gdje se nudi.
TuristiCka ponuda je neprenosiva, stati€na, jer turisti¢ki potro§a¢ mora doci u
turistiCku destinaciju gdje se nalazi ponuda za koju je zainteresiran. StatiCnost
turisticke ponude se moze minimizirati samo efikasnom promocijom,
koristenjem razliCitih medija i promotivnih sredstava unijeti dinamicki element
ne bi li se privukao dovoljan broj zainteresiranih posjetitelja. Bez turisticke
promaocije statiéna turisticka ponuda ne moze funkcionirati.

Promocija u turizmu je skup aktivhosti, kojima se komunicira s
potencijalnim kupcima nastojedi ih razli€itim sredstvima ili preko medija uvjeriti
u pogodnosti koridtenja odredenoga turistickog proizvoda. Promocija je jedini
moguéi komunikacijski proces, kojim se ugostiteljska ponuda povezuje s
potraZnjom.

Poduzece s krajnjim potroSatem moze komunicirati usmenim (verbalnim)
putem, neverbalno (gestama), vizualno (izrazavanje slikama i grafovima),
pismeno te putem medija (tv, radio fax, internet). U promociji je vrlo bitna
umjerenost, jer preagresivna ili preslaba promocija moze znacajno utjecati na
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rezultate. Zbog svoje strukture, turisticka ponuda je relativno stati¢ka
kategorija, $to zahtijeva vece napore u strategiji stvaranja konkurentskih
prednosti na globalnom trzistu, kako po zemlju u cjelini, tako i za pojedina
poduzeca.

SEZONALNOST. Podrazumijeva da se u svim razdobljima godine ponuda
ne koristi jednakim intenzitetom. Osnovna odrednica je klimatski faktor, koji
formira dvije sezone: ljetnu i zimsku. Dok ljetnu karakterizira prikladna
temperatura mora, rijeka i jezera, sunce i visoke temperature, zimsku sezonu
karakterizira geografska pozicija prostora, nadmorska visina te koli€ina i
postojanost snijega (snjeznog pokrivaca).

Cilj je svih sudionika turisticke ponude smanijiti sezonske oscilacije u
poslovanju, odnosno produljiti turistiCcku sezonu kako bi se postigli $to bolji
ekonomski ucinci. S aspekta razvoja posebnih oblika turizma, koristenje
odredenih resursa ima razliCitu vremensku koncentraciju koridtenja tijekom
godine.

Sezona je vrileme u godini, kada se u turizmu obavlja najintenzivnija
aktivnost. Sezonski karakter ugostiteljsko-turistiCke aktivnosti je teSkoc¢a zbog
nedovoljne iskoriStenosti kapaciteta izvan sezone i pritisaka u vrijeme sezone,
zbog €ega se sva angazirana sredstva ne mogu kontinuirano upotrebljavati.
TuristiCka sezona se dijeli na:%®

1. glavnu sezonu,

2. izvansezonu,

3. predsezonu i

4. posezonu.

Cijene u glavnoj sezoni uvijek su vise nego u drugim dijelovima sezona.

Sezonalnost je svojstvo turistiCkih atrakcija da privlade turiste samo u
odredeno doba godine i svojstvo turizma da njegove pojedine vrste ne mogu
poslovati tijekom cijele godine. Posljedica sezonalnosti su sezonske
oscilacije (varijacije), odnosno nestabilnost turisti¢ke potraZnje u vremenu.
To su periodi¢ne oscilacije oko prosje€ne razine vremenske serije &iji je period
najviSe godinu dana, a javljaju se pod utjecajem klimatskih i institucionalnih
faktora. Pojave kod kojih su prisutne sezonske oscilacije zovu se ,sezonske
pojave” a svaka sezonska pojava sastoji se od ,pune” i ,mrtve“ sezone, koje
se izmjenjuju u relativno pravilnom ritmu, a smjer i jakost sezonskih oscilacija
najéeSée se mjeri pomodéu sezonskih indeksa.

Sezonsko ugostiteljstvo obuhvaéa one ugostiteliske objekte Cdije
poslovanje traje samo u tijeku jedne sezone (ljetna, odnosno zimska sezona).
Taj dio ugostiteljstva posluje uglavhom samo 4-5 mjeseci tijekom godine i

% Naredba o razdobljima glavne sezone, predsezone, posezone i vansezone u turistiékim
mjestima, NN br. 83/95 i 95/95.
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koristi se kapacitetima oko 130-140 dana godiSnje. S obzirom da je u
najvec¢em dijelu ili u cijelosti, usmjereno zadovoljavanju potreba gostiju —
turista, naziva se jo$ i turisticko ugostiteljstvo. Kod ovog tipa ugostiteljstva
stalna je teznja za produzenjem sezone (predsezone i posezone) kako bi
poslovanje trajalo Sto duze i tako se ostvarivao i veci prihod. Turisti¢ko
ugostiteljstvo odnosi se na ono ugostiteljstvo, koje koriste samo turisti, tj. bez
ostalog ugostiteljstva, kojeg koristi domicilno stanovnistvo i poslovni ljudi
(posebno hotelijerstvo).

Jedan od osnovnih razloga niske iskoriStenosti kapaciteta i izrazite
sezonalnosti turizma u Hrvatskoj je nepovoljina struktura smijestajnih
kapaciteta. Kao Sto se vidi iz tablice 2.3., najveci broj postelja nalazi se u
segmentu kuéne radinosti i kampovima a to su objekti koji isklju€ivo rade
tijekom ljetnih mjeseci.

NarocCito je naglasen problem poslovanja ku¢ne radinosti u kojem se
ogleda neorganiziranost i moguce podrucje ,sive ekonomije* a koji je nastao
uslijed Zelje pripadnika srednjeg staleza da u vidu sekundarnog izvora prihoda
kapitaliziraju svoje nekretnine izvan, ili ¢ak i unutar zone svojih godisnjih
odmora.?®

Tablica 2.3. Broj i struktura postelja po vrstama objekata (stanje 31. kolovoza
2013.9g.)

Vrsta objekta Broj postelja %
Privatne sobe 416.991 45,04
Kampovi i kampiralista 239.424 25,86
Hoteli i aparthoteli 132.755 14,34
Ostalo 87.523 9,45
Turisticka naselja 29.842 3,22
Hosteli 8.907 0,96
Odmaralista 4113 0,44
Nekategorizirani objekti 3.725 0,40
Ljecilista 2.493 0,27
UKUPNO 925.773 100,00

Izvor: Turizam u brojkama 2013., Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, Zagreb,
2014.

2 Jurin, E., Bespuca i zablude hrvatske turisticke zbiljnosti, Turizam info br. 55, Info Lab Mediji,
d.o.o., Opatija, /2013., str. 90.
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Posljedi¢no, ¢ak se 55,2% turisti¢kih dolazaka i 59,7% noéenja ostvaruje u
privatnim sobama i kampovima (tablica 2.4.).

S druge strane, u hotelima, koji sudjeluju samo sa 14,3% u strukturi
smjestajnih kapaciteta, ostvaruje se 38,9% turistickih dolazaka i ostvaruje se
25,8% od svih nocenja.

Tablica 2.4. Dolasci turista i no¢enja po vrstama objekata u 2013. g.

Vrsta objekta Dolasci % Nocenja % Prosjecni | Prosjecni
turista turista broj broj
(u 000) (u 000) nocenja nocenja
po po
dolasku postelji

Hotelii 4.842 | 389 16.751 | 25,8 3,5 130

aparthoteli

Privatne sobe 3.167 | 25,5 22.132 | 34,1 7,0 55

Kampovi i 2.445 | 19,7 16.622 | 25,6 6,8 73

kampiraliSta

Ostalo 1.042 8,4 4.147 6,4 4,0 73

Turisticka naselja 413 3,3 2.609 4,0 6,3 90

Hosteli 233 1,9 650 | 1,0 2,8 93

Turisticki 200 | 1,6 1332 | 21 6,7 78

apartmani

Nekategorizirani 35 0,3 208 0,3 5,9 42

objekti

Odmaralista 33| 0,3 178 | 0,3 5,4 36

Ljecilista 31| 0,2 199 | 0,3 6,4 66

UKUPNO 12.441 | 100,0 64.828 | 100,0 5,2 74

Izvor: Turizam u brojkama 2013., Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, Zagreb,
2014.

Promatrajuci ostvareni broj noé¢enja po postelji, prosje€an broj od 74 nocenja
svakako je pokazatelj koji upuéuje na vje€nu Zelju za produljenjem turisticke
sezone, i to u pred i posezoni. Medutim, ovaj cilj ve¢ godinama ostaje samo
na deklarativnoj razini, $to je vidljivo i iz prethodnih podataka.
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2.4. Posebni oblici turistiCke ponude

Aktualna osnovna obiljezja svjetskih turistiCkih kretanja: globalizacija,
standardizacija, segmentacija i informatizacija, nameéu svim nositeljima
turisticke ponude potrebu definiranja takvog turistickog proizvoda, koji ¢e
svojim sadrzajem biti toliko atraktivan da ¢e pronaci onaj dio publike koja ¢e
ga u konacnici i konzumirati. U opreci sa zna¢ajkama masovnog turizma,
pojavio se selektivni (odabirni ili izborni) turizam. Naime, individualni turizam
ustraje tek na jednoj znacajki selektivnog turizma, a to su individualne odluke.
Selektivni turizam je motiviran razli€itim razlozima a naziv se posebice
uvrijezio u domacoj turisti¢koj teoriji i praksi. Njime se Zeli ukazati na potrebu
ili egzistiranje posebnih vrsta turizma, gdje su turisti motivirani nekim
posebnim razlozima. Tim se izrazom Zeljelo pokazati da je vrlo Siroka lepeza
aktivnosti i sadrzaja zbog kojih ljudi odlaze na turisticka putovanja, a to je,
poput segmentacije, potvrdilo tezu da turizam nije tako homogen kako se to
nekada mislilo, a omoguéilo je pored toga u gospodarskoj praksi
koncentriranje na pojedine segmente potroSaca i njihovu razli€itu, selektivnu
prirodu.

Sve slozenije i raznolikije turistiCke potrebe izazvale su novi proces na
strani turistiCke ponude, njezino sve vecCe prilagodavanje potrebama
potencijalnih turista. To okretanje prema preferencijama turista, osiguralo im
je bavljenje mnogobrojnim aktivnostima, koje su onda rezultirale i istoimenim
posebnim ili specijalnim oblicima turizma, odnosno razli€itim oblici turisticke
djelatnosti, kojima se zadovoljavaju turisticke potrebe. Posebni oblici
turizma predstavljaju i skup odnosa i pojava vezanih za aktivnosti grupa
osoba, koje putuju i borave u mjestima izvan uobiajene sredine radi nekih
posebnih razloga ili obiljeZja destinacije. Najéesc¢i kriteriji podjele posebnih
oblika turizma su duljina boravka u destinaciji, mobilnost turista, vrsta
posjecenoga turistickog prostora, nacCin organizacije putovanja i sadrzaji
(aktivnosti) tijekom boravka u destinaciji.

Prema duljini boravka u destinaciji razlikuje se glavni (godisnji) odmor,
drugi (ili Cak treci) odmor u godini i izletni¢ki, odnosno vikend turizam.

Prema nacinu organizacije putovanja, razlikuje se grupni (skupni) od
individualnog turizma.

Prema mobilnosti razlikuje se boravidni (stacionarni) turizam, tranzitni
turizam i kruzna putovanja (krstarenja), odnosno ture.

Prema sadrzaju boravka postoji zdravstveni, lovni, ribolovni, vjerski,
sportsko-rekreativni, kongresni, kulturni, nauti¢ki i moto-turizam.

Prema obiljezjima receptivnog turistickog prostora govori se 0
primorskom, planinskom, jezerskom, gradskom (urbanom) i seoskom
(ruralnom) turizmu.
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Prema dobi, odnosno prema obiteliskom statusu, razlikuje se djedji,
omladinski, obiteljski i turizam tre¢e dobi.

Nacin istrazivanja trzista, odnosno traZenje znac€ajnih potroSackih skupina
turista i jedna od najznacajnijih marketinSkih strategija naziva se
segmentacija turistickog ftrzZista. To je proces trazenja malih, relativho
istovrsnih dijelova velikog nacionalnog ili globalnog turistiCkog trzista.
Polaziste joj je u pretpostavci da su potraznja, Zelje, potrebe i znacajke turista
razliCite, pa je stoga, potrebno otkriti segmente nacionalnog ili globalnog
trzidta, koji pokazuju slicnost unutar sebe, a razli¢itost u odnosu na druge
trziSne segmente.

Segmentacija turistiCkog trziSta, obavlja se kroz Cetiri etape:

1. identifikacija trziSnih potreba i potrosaca (terenskim istrazivanjem —
anketno ispitivanje potrosaca),

2. formiranje trziSnih segmenata (na osnovi kupovne moci potrosaca,
slicnosti dozivljavanja potreba, razlike u potrebama, prikladnost
realizacije marketinga, troSkova oblikovanja segmenta),

3. izbor cilinih segmenata (velicina segmenta, rast, konkurenti, troSkovi

dosezanja segmenta, kompatibilnost sa cilievima i resursima
poduzeca),

4. elaboracija marketinskog miksa (proizvod, cijena, distribucija i
promocija).

Segmentacija trziSta provodi se koridtenjem pet osnovnih skupina varijabli:
1. geografskih,
2. demografskih,
3. socio—ekonomskih,
4. psihografskih i
5. ponasanja u kupnji.

Ciljni ili trZi8ni segment Cesto se naziva i ciljna grupa, prema kojoj se
usmjerava marketinski program, a to znadi cijela aktivhost marketinga. Ako se
razvitak teorije i aplikacije marketinga promatra preko njegovih ucinaka, tada
teoriji i strategiji segmentacije pripada najistaknutije mjesto. Ovome u prilog
ide i trend u kreiranju turistickog aranzmana, prema kojem je turist ,samostalni
krojad“ (self made taylor) toga aranZmana, gdje po svojoj Zelji ,kroji i slaze
pojedinacne turistiCke usluge u jedan zaokruzeni turisti¢ki aranzman.
Slijedom predvidanja Svjetske turisticke organizacije (UNWTO), da ¢e
turizam biti obiljeZzen poveéanim zanimanjem turista za krstarenja, avanture i
eko-turizam, osmisljavaju se novi nacini upoznavanja prirodnih, kulturnih i
drustvenih resursa. Istovremeno, marketing novih proizvoda prepusta se
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agencijama, koje s gostima dolaze u izravne kontakte, a s kojima su spremni
uspostaviti ozbiljne partnerske odnose.

Danasniji turisti, potro$aci, shvatili su da im je nuzno oslobadanje od stresa
i da to ne mogu posti¢i na mjestima gdje se ponavljaju iskustva iz njihove
svakodnevice (prometna buka, guzva, loSa hrana, zabava u zadimljenim
prostorima i dr.) To govori o jednom posve novom tipu turista i turizma koji ¢e
u buduénosti sasvim sigurno mijenjati teoriju, ali i konkretno ponasanje u tome
sektoru.

Program odmora za du$u, raznovrsni programi ekolo8kih, zdravstvenih i
duhovnih  sadrzaja iskljuivo s vegetarijanskom, makrobiotiCkom i
molekularnom prehranom, predstavljaju novu turistiCku viziju. Svi nositelji
turistiCke ponude u odredenoj turistickoj destinaciji nuzno moraju ulagati
napore na polju ekolo$ke proizvodnje hrane, zastite okolia, osobne ekologije
i edukacije javnosti o potrebi zajedni¢kog rada na afirmiranju i realizaciji
potencijala.

OD DESTINACIJSKIH 3 ,,S“ DO 6 ,,E“
Dvadeseto stoljeée nametnulo je 3 slavna destinacijska ,S*“: SUN (sunce), SEA (more) i SAND
(pijesak). Sljedece, 21. stolje¢e, promoviralo je novum — 6 ,E“: ESCAPE (bijeg), EXPERIENCE
(dozivljaj), EXCITEMENT (uzbudenje), ENTERTAINMENT (zabava), EDUCATION (obrazovanje)
i ECOLOGY (ekologija). Za lakSe snalazenje u novonastalom okruzenju drustvenih procesa,
svako uspjesno destinacijsko brendiranje, s obzirom na to da destinacija nije homogen i proizvod
koji se lako kontrolira, mora odgovoriti na 4 klju¢na pitanja: tko, $to, kako i kada.

Na emitivnom turistickom trziStu formira se novi val ekoloski, zdravstveno i
duhom osvijestenih turista, koji sve viSe naglasavaju vaznost tjelesnih
aktivnosti, tehnika za smanjenje stresa i raznih negativnih emocija, poticaje
za duhovni samorazvoj, informacije o eko-proizvodima i ekolodkim akcijama i
dr.

Nove turisticke programe i ponudu treba koncipirati na nacin da pokriju
ukupan biopsihosocijalni status €ovjeka, odnosno podrazumijevaju tjelesne
aktivnosti, metode za psihofizi¢ko opustanje, duhovni samorazvoj s posebnim
naglaskom na uravnotezenoj zdravoj prehrani. Ti programi trebaju biti na tragu
zamjene masovnog trzista ciljanim segmentima, odnosno jednog proizvoda
nizom konkurentnih, jer novi pristup modernom marketingu zagovara suptilniji
pristup koji suvremenim turistima omogucuje da u ponudenim uslugama
osjete emocionalno ispunjenje.
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NO NEWS, NO SHOES (Odmor bez vijesti i bez cipela) u ,,Soneva Fushi“

Hotel ,Soneva Fushi“, otvoren 1995. g., jedan je od najtrazenijih luksuznih hotela, smjesten na
otoku Kunfunadhoo (Maldivi). Kroz odrzivi razvoj uz pomo¢ lokalnoj zajednici, koriStenjem
prirodnih materijala u gradnji vila, o€uvanju prirode, opustanju, u€enju, zabavi i nezaboravnim
trenucima, u ovom se hotelu luksuz zasniva na filozofiji ,slow life“ (Sustainable — Local — Organic
— Wellness / Learning — Inspiring - Fun — Experiences). ,Soneva Fushi“ svojim gostima nudi
odmor od uzurbanog Zivota, povratak i spoj s prirodom (kino pod zvijezdama, veceru uz vrhunske
kulinarske specijalitete od organskih proizvoda iz vlastitog vrta uz najfinija svjetska vina u ¢ak 5
restorana). Na otoku veli¢ine 1,4 km x 400 m, smjeSteno je samo 55 vila, od jednosobnih ,Crusoe*
vila do vile s ¢ak 9 soba na povrsini od 5.540 ¢etvornih metara! Britanski turoperator “No News
No Shoes” organizira egzoti¢na putovanja i odmor namijenjen poslovnim ljudima koji ,izgaraju®
na poslu i zele se odmoriti bosi i bez primanja novosti iz svakodnevnog zivota. Boravak ,skrojen®
prema zeljama gostiju, vrhunska kvaliteta usluga i personalizirani pristup gostima, odlike su ovog
luksuznog i kvalitetnog turistiCkog proizvoda.

Posebno treba naglasiti aktualnu osnovnu strategijsku odrednicu turistickog
razvoja, a koja glasi: danas se na turistickom trziStu ne natjeCu drzave, veé
konkretne destinacije u kojima se nudi specificna ponuda. Nudeci sve viSe
pakete alternativnog turizma za probirliive goste, takva ¢e ponuda
predstavljati osnovu i za povecanje turistiCkih efekata, odnosno povecanje
turistiCke potrosnje turista.

Uloga malog i srednjeg poduzetnistva drzi se u tom procesu veoma
vaznom, jer poticanje takva poduzetniStva znali povecanje zaposlenosti,
raznolikost turistiCke ponude i potrodnje, povecanje stabilnosti razvoja sa
Sirenjem poslovnog i razvojnog rizika.

Stvaranjem malih i srednjih tvrtki ostvaruje se razvoj turizma na
pretpostavkama odrzivog razvoja, omogucéuje egzistencija lokalnom
stanovnistvu, te osobito razvoj ruralnih i oto€nih podrucja. Dakako, neizbjezna
je uloga drzave na svim podrucjima relevantnim za turizam. Osobito se to
odnosi na izravno financiranje izgradnje infrastrukture, namjenske transfere iz
drzavnog proracuna, subvencije, te kredite obiteliskom malom i srednjem
poduzetnistvu.

Razvoj malih obiteljskih ugostiteljsko-turistickih objekata s lokalnim i
drugim specifi€nim obiljeZjima jedan su od elemenata procesa restrukturiranje
i razvoja turisticke ponude na kojem se ustraje i koji se poti¢e. U tu svrhu sve
¢eSc¢e se pojavljuju klasteri, odnosno koncept povezivanja poduzetnika unutar
turistickog sektora, uz ¢&vrstu suradnju sa znanstvenim i drzavnim
ustanovama, najéeS¢e na regionalnoj ili nacionalnoj razini, radi boljeg
plasmana odredene vrste proizvoda i usluga.

Povezivanje obuhvac¢a sve segmente - od proizvodnje do marketinga i
distribucije. Podjelom rada izmedu ¢lanova klastera i stvaranjem zajednickih
projektnih ili institucionalnih inicijativa i infrastrukture, usuglaSavaju se
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programi i smanjuju troSkovi, Cime se osigurava lakSe financiranje istrazivanja
i razvitka.

Glavna je pokretacka snaga klastera obrazovanje i ja¢anje konkurentnosti.
U tom su smislu klasteri pokretaéi rasta i inovativnosti. Stoga drzava u
pocetku, u pravilu, financijski pomaze klastere. Glavna su podrucja djelovanja
klastera informiranje i komuniciranje, usavrSavanje, kooperacija, transfer
tehnologije i know-howa unutar klastera, koriStenje mreze klastera za razvitak
i istrazivanje, te internacionalizacija preko marketinga.

Krajnji je cilj klastera da se preko mreZe poslovno—inovacijskih sredista
stvore trzidni lideri. Time ¢e se omoguciti ekspanzija izvoza, rasta i otvaranja
novih radnih mjesta te umrezavanije i drugih poduzetnika u funkciji eksternoga
rasta kroz konkurentnost.

KLASTER ZDRAVSTVENOG TURIZMA KVARNERA

U opatijskoj ,Villi Angiolini“, kolijevci opatijskog, ali i kvarnerskog turizma, iji je razvoj zapoceo
sredinom 19. stolje¢a dolaskom turista, koji su traZili ozdravljenje u ugodnom podneblju, uz isto
more, u studenome 2014. g. osnovan je ,Klaster zdravstvenog turizma Kvarnera“. Klaster je
udruga, Ciji su ciljevi promocija Kvarnera kao destinacije zdravlja i povezivanje vodecih
struénjaka iz podruéja zdravstva, turizma i srodnih potpornih djelatnosti, kako bi se unaprijedila
ukupna ponuda zdravstvenog turizma regije i zajednicki nastupalo na medunarodnom
turistickom trziStu. Ovaj klaster jedan je od vaznih dijelova ,Akcijskog plana provedbe Strategije
zdravstvene industrije Primorsko-goranske Zupanije“ za razdoblje 2013. do 2020. godine a
trebao bi predstavljati i dio buduéeg ,Akcijskog plana razvoja turizma Republike Hrvatske®.
Podru¢je Kvarnera tradicionalno je vezano uz proizvode zdravstvenog turizma Kkoji se
zahvaljujuci prije svega izuzetno povoljnim klimatskim obiljeZjima i blizini nekada$njim
europskim centrima politicke i gospodarske moci poceo razvijati u drugoj polovini 19. stolje¢a u
klimatskim ljecilistima Opatije, Crikvenice, Velog LoSinja, Raba i Gorskog kotara. O¢ekuje se da
¢e se u buducnosti Klasteru, kao ¢lanovi ili partneri, pridruziti i ostale fizicke i pravne osobe, koje
svojim djelovanjem mogu doprinijeti promociji i razvoju Kvarnera kao destinacije zdravlja. Osim
toga, zadaci su Klastera promicanje zaStite i zdravlja ljudi i kvalitete Zivota, organiziranje i
sudjelovanje u volonterskim programima, organiziranje konferencija, seminara, radionica i
drugih struénih skupova.
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3. FUNKCIJE TURIZMA

Turizam je jedna od rijetkih djelatnosti koja povezuje narode i zemlje svijeta bez
ikakvih predrasuda $to je jedan od glavnih razloga koji turizmu omogucuje sve
brzi razvitak. Nekada je turizam bio privilegija samo za odabrani sloj drustva,
dok je danas dostupan i prosje¢nom Covjeku, postavsi posljednjih desetljeca
sastavni dio Zivotnog obrasca suvremenog €ovjeka.

Jedna od osnovnih karakteristika suvremenog turizma je njegova
polifunkcionalnost i medufunkcionalna povezanost. Zato nije ni udno da
su mnogi turistiCki autori pokusali izvrsSiti sistematizaciju funkcija turizma
navodeci osnovne karakteristike svake funkcije.

Turizam u brojnim drzavama ima iznimno vaznu ulogu u gospodarstvu.
Postoje¢a statistika turizma, medutim, ne moze sagledati njegovu punu
ekonomsku vaznost i utjecaje. TeSko¢e u mjerenju turizma, kao skupa aktivnosti
kojeg odreduje potraznja, u velikoj mjeri odraz su toga $to se turizam u
nacionalnim raunima ne iskazuje kao zaseban sektor. Turizam se, naime, ne
moze svesti na jednu gospodarsku djelatnost, ve¢ ga je potrebno promatrati kao
skup razli€itih djelatnosti, Cija potraznja nije vezana samo uz turistiCku potraznju.

Suvremeni turizam predstavlja jedan od najznacajnijih pokretaca
gospodarskog razvoja u svijetu. Prema statistickim pokazateljima iz 2013. g.
1,087 milijardi dolazaka inozemnih turista generiralo je na globalnom turisti¢kom
trzistu oko 873 milijardi eura prihoda.3°

Teoretiari turizma, Hunziker i Krapf su veé¢ 1942. g. naglasili da teziste
znanosti o turizmu treba biti u izu¢avanju funkcija turizma. U tom smislu, oni su
izvrsili sistematizaciju turisti¢kih funkcija, obuhvaéajuéi zdravstvenu, tehnicku,
kulturnu, socijalnu, politi€ku i privrednu funkciju turizma, konstatiraju¢i da
izmedu tih funkcija postoji viSestruka zavisnost.

Pod funkcijama turizma razumijevaju se sva djelovanja, koja su usmjerena
na neke od ciljeva turizma i njegovih ekonomskih i neekonomskih ucinaka. To
su sva djelovanja turizma na Covjeka, drustvo, gospodarstvo, negospodarstvo,
prirodu, okoli$ itd.

Funkcije turizma mogu se podijeliti u dvije skupine (slika 3.1.):

1. Ekonomske (gospodarske) funkcije, koje obuhvaéaju njegova djelovanja
koja su usmjerena na izrazito gospodarske cilieve i koja rezultiraju
odredenim gospodarskim ucincima. Osnovni ekonomski ucinci, koji se
ostvaruju razvojem turizma jesu: aktiviranje turistickih potencijala,
omogucavanije turistiCkog privredivanja, zaposljavanje prometnih kapaciteta,
povecavanje zaposlenosti, aktiviranje nerazvijenih podrucja, poboljSavanje
devizne bilance i dr. Osnovne ekonomske funkcije turizma su:

30 UNWTO highlights 2014, Svjetska turisti¢ka organizacija (www.unwto.org).
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a) multiplikativna funkcija,

b) razvojna funkcija,

c) funkcija zaposljavanja,

d) funkcija uravnotezenja platne bilance,

e) funkcija poticanja medunarodne razmjene dobara.

2. Neekonomske (drustvene) funkcije, koje obuhvaéaju onu skupinu funkcija
turizma, koje vrse rekreacijsko i drugo s njima povezano djelovanje na same
turiste i koje u pravilu ne teze postizanju gospodarskih ciljeva. Ove su se
funkcije pod utjecajem istorodnih motiva prve pojavile u povijesnom smislu,
pa se smatra da turizam ne moze postojati bez neekonomskih motiva i
funkcija, od kojih su najznacajnije zdravstvena, kulturno-obrazovna,
socijalna i politicko-ideoloska.

Slika 3.1. Funkcije turizma

FUNKCUE TURIZMA ‘

EKONOMSKE

Tt NEEKONOMSKE (DRUSTVENE)

MULTIPLIKATIVNA ZDRAVSTVENA ‘ ' SOCIJALNA

RAZVOJNA KULTURNO-OBRAZOVNA H POLITICKO-IDEOLOSKA

ZAPOSLJAVANJE

URAVNOTEZENJE PLATNE
BILANCE

MEDUNARODNA
RAZMIJENA DOBARA

S obzirom na veliki broj aktivnih sudionika turistiCke potraznje, jasno je da ove
funkcije ne djeluju samo na pojedinca nego i na drustvo u cjelini. U situaciji sve
izrazitijih i osmiSljenijih intelektualnih, duhovnih i tjelesnih potreba te
humanistiCkih vrijednosti, turizam putem svojih mnogobrojnih drustvenih
funkcija ostaje sredstvo i izazov sretnije i organiziranije ovjekove sutrasnjice i
njegov najpotpuniji oblik koristenja slobodnog vremena.3’

U nastavku rada, detaljnije ¢e se obraditi navedene ekonomske i
neekonomske funkcije turizma.

31 Jadresié, V., Turizam u interdisciplinarnoj teoriji i primjeni, Skolska knjiga, Zagreb, 2001., str.
10.
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3.1. Ekonomske funkcije turizma

Turizam je zasigurno jedna od najslozenijih ekonomskih kategorija, €ije mjesto
i obuhvat u strukturi nacionalnog gospodarstva nisu do kraja definirani i
znanstveno potvrdeni. Po tome se moze zakljuciti da ukupni ekonomski ucinci,
koji se prikazuju javnosti na kraju svake turistiCke sezone, ipak ne obuhvacaju
sve ucinke koji su nastali na osnovu turistiCkih kretanja. U nacionalnim
racunima postoje dobiti, koje nisu eksplicitno prikazane kao ucinak turizma i
teSko je izmjeriti koliko je turizam zaista disperziran u gospodarskom sustavu.

Ekonomske funkcije turizma su aktivnosti, koje su usmjerene na postizanje
konkretnih gospodarskih ucinaka. Te aktivnosti mogu se poduzeti na razini
ugostiteljsko-turistiCkih poduzeéa i organizacija, koje su izravno ili neizravno
uklju€ene u kreiranje turisticke ponude, ali mogu biti poduzete i na podrucju
turisticke destinacije (mjesta, regije ili drzave) na kojoj se odvijaju pojedine
faze turisticke potrosnje.

Vrlo je vazno da ugostiteljsko-turisticke usluge, osim $to prate kriterije
trziSne ekonomije, odgovaraju i zakonima potraznje. Turizam i ugostiteljstvo
kao osnovna turistiCka receptiva, za jednu zemlju ima vrlo zna¢ajnu ulogu i
vaznost koja se ogleda u funkcijama koje ¢e biti opSirnije obradene u nastavku
teksta.

a) Multiplikativna funkcija turizma
U posljednje vrijeme, znanost o turizmu narocito se bavi utvrdivanjem utjecaja
turizma na cjelokupno gospodarstvo. U prvoj fazi, to se postizavalo
kvantitativnim analizama ukupnog prometa od turizma, bilo procjenama
prometa ostvarenog u gospodarskim sustavima koji su usluzivali turizam, bilo
utvrdivanjem cjelokupne turisti¢ke potro$nje na bazi troSenja turizma.

Pracenje potrosnje turista u velikom broju raznovrsnih poduzeca, otkrilo je
skalu njihovih trodkova i raznolikost produktivnih procesa, koji pridonose
zadovoljenju njihovih potreba. Koristi od turistiCke potrodnje nemaju samo oni
gdje se usluge direktno placaju ili koriste, ve¢ gotovo sve grane gospodarstva,
jer njih vrlo veliki broj sudjeluje, direktno ili indirektno, u stvaranju turisticke
usluge.

Elementi raspodijele u ugostiteljskom poduzedu i spisak raznolikih troskova
i ostalih obveza ukazuju na slijevanje dijela turisticke potrosnje, kroz pla¢anje
ugostiteljske usluge, na veliki broj korisnika. Znaci da je veliki broj proizvodaca
roba i usluga sudjelovao u stvaranju finalnog proizvoda, a time i svoga
dohotka. Taj finalni proizvod se u obliku hotelske, ugostiteljske ili turistiCke
usluge (smjestaja, prehrane i dr.), konkretno prodao tom turistiCkom
potrosacu.

Ako se ovdje ukljudi i troSenje turista na razne vrste prometnih usluga,
razne usluge trgovine, zanatstva i drugih djelatnosti, pa usluge lijecenja,
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obrazovanja, razonode i dr., te rasClanjivanje tih sredstava na daljnje
korisnike, onda se krug proSiruje da praktiCki zahvata sve gospodarske
djelatnosti, pa i dio drustvenih sluzbi.

U toj karakteristici turizma, koja nije svojstvena u takvoj mjeri ostalim
drustveno-ekonomskim pojavama, suvremena znanost o turizmu vidi njegovu
ulogu i utjecaj na ekonomski razvoj zemlje u cjelini, jer ,5to je veci broj ruku
kroz koje prolazi novac ostvaren od turista, to je veéi utjecaj turizma na
ekonomiju.“32

Multiplikativna (lat. ,multiplicatio® — mnoZenje, umnoZavanje) funkcija
turizma opisuje snagu turizma u multipliciranju dohotka ostvarenog u
inicijalnoj fazi realizacije turistiCcke potroSnje. Inicijalna faza je trenutak kada
turist podmiri racun za bilo koju uslugu ili proizvod koji je konzumirao tijekom
svog turistickog boravka u nekoj turisti¢koj destinaciji. Inicijalna faza nije kraj
potro$nje na putovanju, ve¢ se ta faza nastavlja na nizim razinama i odraz je
sloZzenosti turistiCkih usluga. lako se na prvi pogled turistiCka usluga cini
jednostavna, ipak je to jedna cjelina koja ima svoj sadrzaj i funkciju.

Najkraée receno, turisti¢ki multiplikator ili multiplikativni uinci se pojavljuju
kada se novac ostvaren turistickom potro$njom stranih gostiju u receptivnoj
turistickoj zemlji ili odredistu ,,obrée®, odnosno kruzi kroz veéi broj transakcija
u nacionalnoj ili lokalnoj ekonomiji, pridonoseci tako svim sudionicima u tim
transakcijama kroz poveéane prihode, zaposljavanje i sl.

Razvojem cjelokupne gospodarske aktivnosti i razvijenosti zemlje, raste i
turisti¢ki multiplikator. Znadci, dok turizam zbog svoga multiplikativnog ucinka
pozitivno djeluje na ekonomske efekte i razvoj u cijelom gospodarstvu, dotle
sve veci razvoj gospodarstva djeluje na rast turisti¢kog multiplikatora. Dakle,
multiplikator turistiCke potronje je pokazatelj broja obrtaja jedinice turisticke
potroSnje, koji ona izvrSi u nekoj zemlji (regiji) u toku jedne godine prije
svog ,bijega“ iz gospodarskog toka.

Mnogi znanstvenici turizma smatraju da postoje tri vrste turistickog
multiplikatora:
a) prometni ili transakcijski multiplikator, koji pokazuje koliko je jedna
jedinica potroSnje stvorila prometa;
b) dohodovni multiplikator, koji pokazuje za koliko se povecao direktni i
dodatni dohodak (prihod) rezidenata na jednu jedinicu turisticke potro$nje;
c) multiplikator zaposlenosti, koji pokazuje za koliko se povecala
zaposlenost (izravna i neizravna) na odredeni broj jedinica turistiCke
potrodnje.

32 Krapf, K., Turizam kao faktor u ekonomskom razvoju, studija podnesena na konferenciji UN-a
1963., Rim, str.11., u: Andri¢, N., Turizam i regionalni razvoj, Informator, Zagreb, 1980., str. 40.
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Osnove i okvir multiplikativne funkcije turizma, proizlaze iz €injenice da
se sredstva turistiCke potroSnje nakon svoje osnovne cirkulacije od mjesta
gdje su nastala do mjesta troSenja ne zaustavljaju, nego da njihov najveci dio
nastavlja cirkulirati i time dalje utjeCe na gospodarska zbivanja.

Ovaj utjecaj turizma prvi je otkrio i dao znanstveni prikaz i kvantifikaciju
viSestrukog efekta utroSka sredstava kojima turist placa turisticke usluge,
Amerikanac Harry G. Clement u svojoj studiji objavljenoj 1961. g. pod vrlo
zvucénim naslovom ,Anatomija danasnjeg turizma“. On je izuCavanjem ove
karakteristike turizma doSao do zaklju¢ka da se utroSak turista, prije nego
nestane, promece od 3,2 do 4,3 puta godiSnje, Sto ovisi o gospodarskoj
razvijenosti zemlje, o uvozu i o brzini transfera deviznih doznaka od turizma.

Ekonomski ucinci nastali na osnovu cirkulacije tj. multiplikacije novca su:

1. Izravni ekonomski ucinci (Prihodi, koji se ostvaruju kod poduzetnika
prodajom turistiCkih usluga tj. prihodi od prodaje hrane, pi¢a, ulaznica,
prijevoznih karata i dr. Sve navedeno se moze nazivati i inicijalnom
potroSnjom).

2. Neizravni ekonomski ucinci (Materijalni troSkovi poduzetnika, koji su
povezani s njihovim prihodima od prodaje turistickih usluga, npr. troSkovi
hrane i pi¢a. Neizravni u¢inci se mogu nazvati i sekundarna potrosnja).

3. Inducirani ekonomski ucinci (Odnose se na povecanje kupovne moci
stanovnistva zahvaljujuéi turistickoj potrosnji na receptivnim podrugjima).

MozZe se zakljuditi da turistiCki multiplikator mjeri rast ili pad nacionalne ili
lokalne ekonomije zahvaljujuci prihodima od inozemne turisti¢ke potroSnje.

b) Turizam kao faktor razvoja privredno nerazvijenih podrucja

Pozitivni utjecaj turizma vrlo brzo se po¢eo osjeéati i u gospodarstvu mjesta,
odnosno regije gdje se odvija turistiCki promet. Rezultati su uodljiviji $to su to
bile naj¢ed¢e zone gospodarski zaostale i udaljene od velikih industrijskih i
trgovalkih centara. Stanovnistvo tih predjela bavilo se preteZzno obradom
zemlje, stodarstvom, vinogradarstvom, ribolovom, ruénim radom i sli€nim
poslovima. Medutim, takva podrucja raspolazu prirodnim ljepotama, dobrom
klimom, Cistim zrakom i tiSinom. Dakle, posjeduju upravo ono $to gradski
Covjek, izmoren tempom suvremenog zivota, trazi za osobnu rekreaciju.

S obzirom na ekonomsku podredenost ovakvih krajeva, turizam postaje
vrlo brzo glavna gospodarska aktivnost i glavni izvor prihoda stanovnistva.
Turizam je razlog da se dio kupovne moci gradskog stanovnistva orijentirao
ka tim perifernim podrudjima. Naime, dok su gradski centri, zbog svoje
gospodarske razvijenosti i trgovine, privlacili seosko stanovnistvo, sada selo,
zbog turisti¢kih motiva, privladi gradsko stanovniStvo. Tako turizam postaje
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faktor prelijevanja dijela nacionalnog dohotka iz gospodarski razvijenih u
gospodarski nerazvijene zemlje ili podrudja.

Dok na platnu bilancu utjeCe samo medunarodni turizam, dotle u tom
drugom procesu istu ulogu igra i domadi turizam, jer su za turistiCka podrucja
i jedni i drugi potrosaci. Istina, razlika u kupovnoj moc¢i izmedu domacih i
inozemnih turista ima odredeni utjecaj na visinu turisticke potroSnje, pa je
stoga inozemni potro8a¢ ekonomski interesantniji za turizam odredene regije.

Mnoga mjesta na obalama mora, jezera i rijeka, u planinama i toplicama,
u nacionalnim parkovima i drugdje, dobila su turizmom novi sadrzaj
gospodarske aktivnosti. On se toliko pozitivno odrazio na zivot stanovnistva
takvih krajeva rastom nacionalnog dohotka da je prestalo, ili se smanijilo
iseljavanje, Sto je ranije predstavljalo ozbiljan problem.

Funkcija razvoja gospodarski nedovoljno razvijenih podrucja je vazna
uloga turizma u redistribuciji dohotka namijenjenog turisti¢koj potrosnji i
redistribuciji kapitala. Tokovi redistribucije dohotka i kapitala mogu biti na
globalnoj ili regionalnoj razini. Na globalnoj razini se vrSi preljev novca u
turisticki receptivne zemlje, a na regionalnoj razini se vrSi preraspodjela novca
izmedu regija. Osim redistribucije dohotka javlja se i redistribucija kapitala u
obliku investicija u turistiCke atrakcije, izgradnju turistiCki receptivnih
kapaciteta, organizaciju razli¢itih manifestacija i sl.

Na ovom mjestu treba napomenuti da stavove, koji su ovdje izneseni u vezi
utjecaja turizma na razvitak privrednog nerazvijenih krajeva, treba shvatiti
uvjetno. Naime, promatrajudi utjecaj turizma kroz povijesnu prizmu, svjedoci
smo da su se neka podru&ja zahvaljuju¢i turizmu izuzetno razvila i da sada u
te, razvijene krajeve, dolaze raditi djelatnici s podrucja koja su nerazvijena.
Moglo bi se reci da se za Republiku Hrvatsku ova funkcija turizma djelomi¢no
ostvarila (primjeri razvijenih priobalnih krajeva kojima je turizam pomogao u
tom procesu) a da se na globalnoj razini ona jo$ uvijek ostvaruje u punom
opsegu (razvoj podrucja na azijskom i africkom kontinentu).

c) Utjecaj turizma na zaposlenost

Razvoj turizma utjeCe na brzi razvoj tercijarnih djelatnosti. On svojom
potroSnjom najviSe koristi usluge ugostiteljstva, prometa, trgovine, zanatstva,
komunalija i drugih djelatnosti, odnosno tercijarnog sektora u cjelini. Posto se
tercijarni sektor sastoji pretezito od osobnih usluga, povecanje produktivnosti
i uvodenje mehanizacije i automatizacije je ovdje priliéno ograniceno, te ¢e
ljudski rad u tercijarnom sektoru imati i dalje dominantnu ulogu. Stoga se
tercijarni sektor i naziva djelatnost koja pokazuje ,mali tehni¢ki progres®, dok
je sekundarni sektor djelatnost koja pokazuje ,veliki tehni¢ki progres“. Tom
karakteristikom tercijarnog sektora turizam u velikoj mjeri pridonosi rije$avanju
problema zaposljavanja.
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Razvojem turisti¢kih djelatnosti odvija se konstantan proces otvaranja novih
radnih mjesta, a ljudski rad ¢e u turizmu imati uvijek dominantu ulogu. To je jo$
jedan od vrlo jakih argumenata koji govore u prilog razvoja turisticke djelatnosti,
narocCito na gospodarski nerazvijenim podrucjima koja naj¢esce, ili isklju€ivo,
rieSavaju zapoSljavanje kroz turisticku aktivnost.

Razvoj usluznih djelatnosti javlja se na odredenom stupnju gospodarskog
razvoja i rasta kupovne moci stanovnistva, a turizam taj proces ubrzava, jer
dovodi potroSaCa s gospodarski razvijenih podrucja koji je onda u prvoj fazi
glavni korisnik tercijarnog sektora turisti¢kih mjesta.

Jedna od takvih karakteristika turizma je njegov sezonski ciklus poslovanja
s velikim Spicama i naglim padovima unutar jedne godine. Sezonski karakter
poslovanja donosi niz problema, a kao prvi — sezonsko zapoSljavanje, pa je
funkcija zaposljavanja mozda i najvaznija funkcija turizma posebno u zemljama
gdje je nezaposlenost vodeci problem. U ovoj poziciji nalazi se i Hrvatska.

U turizmu se treba razlikovati:
1. izravno zapoSljavanje i
2. neizravno zapoSljavanje.

Izravno zaposljavanje u turizmu odvija se u ugostiteljstvu, turistiCkom
posrednistvu, prometu i trgovini na malo, a odnosi se na ona radna mjesta Ciji
djelatnici dolaze u izravan kontakt s posjetiteljima.

Neizravno zaposljavanje u turizmu odvija se u svim ostalim gospodarskim
granama i djelatnostima &ije su aktivnosti u manjoj ili ve€oj mjeri usmjerene na
razvoj turizma i dohodak koji se po toj osnovi ostvaruje, a rije€ je o radnim
mjestima u okviru industrije, energetike, vodoopskrbe, gradevinarstva, usluga
informaticke potpore, financijskog poslovanja, javne uprave itd.33

Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku iz 2013. g.,3* djelatnost
pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane, karakteriziraju sljede¢a
najznacajnija obiljezja zaposlenih:

1. u strukturi ukupnog broja zaposlenih, u pravnim osobama i kod obrtnika,
zene Cine vecinu (53,4%);

2. s obzirom na stupanj obrazovanja, u pravnim osobama, od ukupnog broja
zaposlenih najzastupljeniji su zaposleni sa srednjom stru¢nom spremom
(55,4%);

3. s obzirom na kvalifikaciju zaposlenih, u pravnim osobama, od ukupnog broja
zaposlenih najzastupljeniji su kvalificirani radnici (13,5%);

33 Radni¢, A., Gospodarska vaznost turizma i strategija razvoja hrvatske turisticke djelatnosti,
Zbornik radova Pomorskog fakulteta, Rijeka, br. 7 (1993), 2; str. 185.-191.
34 Statisticki ljetopis 2014, Drzavni zavod za statistiku, Zagreb, 2015.
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4. sobzirom na starosnu dob, u pravnim osobama, najzastupljeniji su zaposleni
izmedu 30 i 34 godine (13,8%) te oni izmedu 45 i 49 godina (13,5%).

Turizam je jedna od rijetkin gospodarskih djelatnosti u kojoj ¢e se ukupan
broj radne snage konstantno povecavati. Zbog visoke fragmentiranosti turizma
i velikog broja radnih mjesta koje se tek djelomi¢no odnose na turizam, nije
moguce izraCunati to¢an broj ukupno zaposlenih u turizmu. U buduénosti ¢e se
sve viSe traziti turisticki obrazovana radna snaga prilagodljiva suvremenim
turisti¢kim trendovima.

d) Utjecaj na platnu bilancu zemlje

Utjecaj turizma na nacionalnu ekonomiju, najprije se osjetio kroz platnu bilancu
zemlje. U izrazito turistiCkim zemljama, prihodi od inozemnog turizma su medu
prvim mjestima ili ak na prvom mjestu u prihodima platne bilance.

U izrazito receptivnim turistickim zemljama, turisticka bilanca je uvijek vrlo
aktivna i stvara osnovu za zivlju robnu razmjenu, odnosno za veci uvoz ili izvoz
roba, i to najéesce za konvertibilnu valutu, odnosno devizna sredstva koriste se
za pokrice deficita robne bilance. Medutim, u zemljama gdje prevladava
inicijativni turizam turisticka je bilanca pasivna, jer su izdaci za putovanja u
inozemstvo veci od priliva sredstva od inozemnog turizma.

Pomodéu platne bilance prati se uloga i mjesto turizma u ukupnoj razmjeni
s inozemstvom. Prema definicii Medunarodnog monetarnog fonda
(International Monetary Fund — IMF), to je statistiCki prikaz koji povezuje
odredeno razdoblje, a pokazuje:

1. transakciju robom, uslugama i dohotkom, izmedu gospodarstva i ostalog
svijeta;

2. promjene vlasnidtva i ostale promjene u monetarnom zlatu toga
gospodarstva;

3. jednostrane transfere i potrebne protustavke za uravnotezenjem u
racunovodstvenom smislu.

Platna bilanca zemlje evidentira ukupan iznos turisticke potroSnje koju
realiziraju turisti iz inozemstva prilikom svog boravka u turistickoj destinaciji, od
ulaska do izlaska iz zemlje. Do konagnog iznosa dolazi se razli€itim metodama,
a najvec¢im dijelom se baziraju na procjenama, te se ne moze govoriti o tocnim,
veC procijenjenim vrijednostima. Kao Sto je vec ranije spomenuto, furisticka
potrosnja predstavlja nov€ane izdatke turista za raznovrsne proizvode i usluge
uz sve oblike turistiCkih putovanja. Obuhvacéa sve usluge i proizvode koje
posjetitelji kupuju da bi zadovoljili turisticke potrebe. Radi statistickih razloga,
turisticka se potroSnja definira kao vrijednost dobara i usluga Sto ih koriste
posjetitelji ili se one koriste za njih.
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Neto devizni efekt pokazuje visinu prihoda u turizmu, umanjenog za
devizne rashode za uvoz proizvoda, bez kojih se devizna potroSnja ne bi
realizirala. To je uvozni sadrzaj turistiCke potrosnje, dakle svih proizvoda koji se
ne proizvode u receptivnoj zemlji ili nisu dovoljno kvalitetni, te ih je potrebno
nabaviti u inozemstvu.

Potrebno je navesti i vrijednost uvoznog sadrzaja koji koristi domaca
proizvodnja, proizvodeéi domace proizvode koje kupuju inozemni turisti. Da bi
se mogli navesti svi elementi koji ulaze u proracun neto deviznog efekta,
potrebno je ukljugiti i vrijednosti investicija u ugostiteljstvo i to kao izravan uvoz
roba potrebnih pri investiranju. Turizam ostvaruje vrlo visok neto devizni efekt,
Sto znadi da djeluje uz vrlo nisku uvoznu osnovicu. S obzirom da je turizam
jedan od rijetkih gospodarskih djelatnosti koje mogu djelovati na osnovu
domacih resursa, a $to je visi stupanj razvijenosti cjelokupnog gospodarstva, to
je visi neto devizni efekt, jer se time automatski smanjuje uvoz.

TuristiCka bilanca sastavni je dio ukupne platne bilance jedne zemlje, koja
predstavlja sistemati¢an prikaz vrijednosti ekonomskih transakcija domacih
rezidenata s inozemstvom u odredenom razdoblju. Sastavlja se u skladu s
metodologijom, koju je preporucio ,Medunarodni monetarni fond".

Tri su vrste izvora podataka za sastavljanje platne bilance:

1. izvjesca drzavnih institucija (zavoda za statistiku i zavoda za zdravstveno
osiguranje),

2. specijalizirana izvjes¢a sredisnje banke (o agregiranim platnim
transakcijama s inozemstvom, duzni¢kim odnosima s inozemstvom,
monetarnoj statistici i medunarodnim priCuvama),

3. procjene i statisticka istrazivanja, koje provodi srediSnja banka.

Na strani aktive turisticke bilance obuhvaéeni su svi prihodi, koji se
realiziraju od stranih turista na bazi pruZanja raznih usluga od strane poduzeéa
turistickog gospodarstva i ostalih gospodarskih i negospodarskih djelatnosti,
ukljuenih u proces zadovoljenja potreba stranih turista, odnosno prihodi
realizirani po osnovi prodaje robe u zemlji stranim turistima za strana sredstva
placanja. U aktivi se posebice istiCu realizirani prihodi u ugostiteljstvu,
prometu i trgovini.

Na strani pasive turisticke bilance, nalaze se spomenute vrste izdataka
vezane za putovanja domaceg stanovnistva u inozemstvu.

Turisticka satelitska bilanca (Tourism Satellite Accounts — TSA) ili
LSatelitski racuni turizma®, ,turistiCki satelitski racuni®, sastavni je dio sustava
nacionalnih racuna (System of National Accounts - SNA). To je sustav
koncepata, klasifikacija, definicija, tablica i agregata koji odrazavajuéi odnos,
koji postoji unutar gospodarstva izmedu turizmom generirane potraznje za
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proizvodima i uslugama te njihove ponude, omoguéava mjerenje ekonomskih
ucinaka turizma. Satelitski racun turizma mijeri:

1. makroekonomske agregate, koji opisuju veli€inu i ekonomski utjecaj turizma,
2. potrodnju posjetitelja kao i odnos potrosnje posijetitelja i ponude,

3. odnos monetarnih i nemonetarnih podataka o turizmu.

Svrha je satelitskog racuna turizma detaljno analiziranje svih aspekata
potraznje za proizvodima i uslugama vezanim uz aktivnosti posjetitelja,
sagledavanje operativhe povezanosti s ponudom tih dobara i usluga u
gospodarstvu i opisivanje odnosa te ponude s ostalim gospodarskim
aktivnostima. Satelitski racun turizma pokrenut je s ciliem osiguranja vecée
interne konzistentnosti statistike turizma s ostatkom statistickog sustava zemlje
i osiguravanje povec¢ane medunarodne usporedivosti podataka. Na prijedliog
Svjetske turistiCke organizacije (UNWTO) komisija Ujedinjenih naroda za
statistiku usvaijila je TSA 2000. g.

Moze se zakljuciti da turizam doprinosi stabilizaciji financijskog sustava
Hrvatske, jer nastupanjem turistiCke sezone osigurava veliki priliev deviza, koje
su presudne za servisiranje vanjskog duga i odrzavanje relativno stabilnog
teCaja domace valute.

e) Funkcija poticanja medunarodne razmjene dobara

Funkcija poticanja medunarodne razmjene dobara je iznimno vazna
ekonomska funkcija turizma. Kada je u pitanju medunarodna razmjena, svaka
transakcija koja se pritom realizira registrira se u platnoj bilanci zemlje, i to prije
svega u racunu tekucih, kapitalnih i financijskih transakcija.3®

Ova se funkcija turizma ocituje u kretanju prihoda (izvoza) i rashoda (uvoza)
roba i usluga na raéunu tekucih transakcija platne bilance. Najvazniji aspekt
funkcije turizma u poticanju medunarodne razmjene dobara je njegova izvozna
funkcija.

Turizam je priznat kao znacajan izvor deviznih sredstava i svrstan je, po
odredenom prioritetu, medu favorizirane izvozne grane. Taj devizni priljev je to
vrjedniji $to se ostvaruje bez izvoza dobara preko granice zemlje. Tu se javlja
obrnuti proces, tj. umjesto izvoza robe, ,uvozi“ se potro$ac, koji robe i usluge
konzumira na licu mjesta, a plac¢a ih devizama. Devizni priliev ostvaren iz takvog
procesa naziva se ,,nevidljivim izvozom*, ,,tihim izvozom* ili ,;izvozom na
licu mjesta“.

Ova vrsta izvoza ima veliko znaenje i zauzima sve vaznije mjesto u platnim
bilancama pojedinih zemalja, pa se zbog toga sve vece znalenje pridaje
turistickom gospodarstvu. Takva vrsta izvoza ima niz svojih prednosti, kao npr.

35 Cavlek, N. i dr., Turizam: Ekonomske osnove i organizacijski sustav, Skolska knjiga, Zagreb,
2011., str. 274.
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prodaja robe i usluga od kojih se neke ne bi uopée mogle plasirati na
inozemnom trziStu. Ova se roba kroz preradu i doradu u ugostiteljskim
objektima prodaje skuplje u zemlji, nego $to bi se mogla na stranom trzistu.
Turizam je za Hrvatsku iznimno znacajan izvor deviznih sredstava, a samim
time i jedan od najvecih izvoznika koji svoje inozemne prihode ostvaruje u okviru
svojih granica.

Uz ove ekonomske karakteristike, turizam treba shvatiti u njegovom
najSirem drudtvenom znacenju. Naime, razvoj turizma u meduzavisnosti je s
tehni¢kim progresom, urbanizacijom, proizvodnoS¢u rada, standardom,
slobodnim vremenom, kulturom, zdravstvom i sl. Ukratko, turizam je znacajan
element ekonomskog progresa i razvojne politike.

Valorizacija turizma kao elementa razvojne politike, iziskuje da ona nade
odgovarajuce mjesto u sagledavanju moguénosti razvoja i u sustavu mjera koje
se primjenjuju koordinirano radi realizacije tih mogucnosti. TuristiCkom
potraznjom i potroSnjom domaceg i inozemnog turizma aktivno se utjeCe na
razvoj gospodarskih sustava, koji proizvodnjom robe i usluga zadovoljavaju
potrebe trziSta, stvorenog turistiCkom potraznjom. Osnovni element planiranja
razvoja turizma ne mogu vise biti samo smjestajni kapaciteti, ve¢ ukupnost broja
robe, usluga i dobara Sto ih trebaju smisljeno pripremiti razumni Cinitelji, te u
paketu kompletne usluge ponuditi turistiCkim potroSacima.

Domadi turisti svoj dio osobne potroSnje, namijenjen zadovoljavanju
turistickih potreba, troSe u granicama svoje zemlje, dakle vrde samo
preraspodjelu ve¢ ste€enog dijela osobnog dohotka u turistiCkom odredistu.
Tom ostvarenom potrodnjom domadcih turista u nacionalnim okvirima niti se
smanjuje, niti se povecava nacionalni dohodak. Turisti¢ka potroSnja domaceg
stanovnistva predstavlja ,migraciju“ osobne potro3nje, kao Sto i domadi turisticki
promet predstavlja migraciju stanovni$tva u granicama jedne zemlje.

Inozemni turistiCki potrosaci unose u odabranu turistiCku receptivnu zemlju
dio sredstava svoje osobne potroSnje namijenjenu turistiCkoj potrosnji, uz
napomenu da je osobni dohodak stekao u domicilnoj zemlji. Na taj nacin dolazi
do odlijevanja nov€ane mase, t. do smanjivanja nacionalnog bogatstva
emitivne zemlje uz istovremeni priljev nov€ane mase, tj. povecanja nacionalnog
proizvoda receptivne turisticke zemlje nakon ostvarene turisti¢ke potraznje.

Na taj su nacin nastala dva oprec€na interesa:
1. s jedne strane emitivna zemlja nastoji utjecati na smanjivanje odlazaka

svojih gradana u inozemstvo, a
2. s druge strane receptivna turisticka zemlja nastoji utjecati na povecanje

dolazaka inozemnih posijetitelja u svoju zemlju.

80



Po svojem karakteru, turizam nije posebna gospodarska djelatnost, ali je
vazna trziSna niSa i u makroekonomskim okvirima nezaobilazan segment
finalne potros$nje Sirokih razmjera djelovanja. Teoretski je posve jasno da se
ucinci turizma u globalnom gospodarskom sustavu mogu mijeriti isklju¢ivo u
okvirima koje odreduje globalni bilan¢ni identitet prema kojem se ukupna finalna
potroSnja, u koju spada i ukupni izvoz, mozZe pokriti ostvarenim drustvenim
proizvodom te odgovaraju¢om vrijednoS¢u uvoza.

Kad je rije¢ o turizmu kao segmentu finalne potronje, obi¢no se rasclanjuje
na dva gospodarski relevantna finalna segmenta:

1. tekucu turisticku potrosnju kao izdvojeni posebni (,satelitski“) dio osobne
potroSnje (gdje se u pravilu dosad svrstavala) te

2. turisticke investicije kao posebni (,satelitski*) dio ukupne vrijednosti
investicija.

Da bi se iz vrijednosti tih dvaju velikih segmenata finalne potro$nje mogli
izdvojiti turistiCki ,satelitski“ segmenti, klju¢no je pitanje objektivno utvrdivanje
njihovog opsega i $to detaljnija ras¢lamba njihove strukture. Da bi se dobila
realna slika ucinaka turizma u gospodarstvu, bitan su preduvjet i analiticki Sto
Sire razradene tablice medusektorskih odnosa gospodarstva (tzv. input-
output tablice), po moguénosti s razdvojenim domadim i uvoznim
medusektorskim isporukama. To je jedno od najvec¢ih ograni€enja u ovako
stru¢no slozenom, a po gospodarske odluke osjetljivom analitickom pristupu.

Medutim, zanimljivo je da se taj fenomen vrlo rijetko ozbiljnije analiticki
razmatra, premda je po sebi jasno da se jedino na struéno dobro zasnovanim
spoznajama mogu donositi ucinkovite mjere ekonomske politike, odnosno
kvalitetne razvojne odluke. Nerijetko se u raspravama o turizmu on svodi
isklju€ivo na hotelijerstvo, Sto onda stvara potpuno pogreSnu sliku o njegovom
gospodarskom djelovanju. Ne samo da je suzen prostor njegovih financijskih
ucCinaka, vec¢ bitno utje€e i na ukupna (globalna) strateSka razvojna rieSenja, jer
zamagljuje stvarne odnose i utjecaj turizma na opée gospodarske tokove.
Onemogucava prepoznavanje stvarnog opsega potreba turista na razli€itim
podrucjima potrosSnje i pogreSno oslikava globalne bilanéne odnose u pogledu
proizvodnje i potrosnje.

Takvom gospodarski neprimjerenom odnosu prema turizmu u velikoj mjeri
pridonosi i €injenica da se u sluzbenoj statistici uopée ne prate financijski aspekti
turizma. TuristiCka potroSnja kao najvaznija financijska stavka, a da se o
turisti€kim investicijama i ne govori, dosad nije bila sluzbeno utvrdena kao
posebna stavka. Bez tih osnovnih podloga jednostavno nije moguée
sagledavati i pratiti u€inke turizma na gospodarstvo, a niti se cjelovito i dovoljno
jasno mogu sagledati svi impulsi razvoju pojedinih sektora €ijim se proizvodima
izravno ili neizravno pokrivaju oba finalna turisticka segmenta potrosnje.
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Razvijene turisticke zemlje (Francuska, Italija, Austrija, Spanjolska) ve¢
su odavno sagledale potrebu drugacijeg pristupa razvoju turizma i sukladno
tome zapoceli s izgradnjom svoga turistickog informacijskog sustava s
iscrpno ras¢lanjenim i stru¢no zasnovanim i provjerenim podlogama o svim
segmentima turisti¢ke finalne potrosnje kao polazistu i klju¢nom uporistu u
svojim i globalnim i turistiCkim razvojnim promisljanjima.

Nedostaje, medutim, kriti€na masa onih kojima bi takvi pokazatelji bili
potrebni stoga Sto turizam dozivljavaju kao ozbiljnu razvojnu perspektivu,
truda vrijedno usmjerenje i vazan oslonac u razvoju ukupnog gospodarstva,
onih koji su u stanju sagledati njegovu integrativhu ulogu u uspjesnijem
medusektorskom povezivanju domace proizvodnje i svih oblika turistiCke
potro$nje, dakle onih koji bi na sustavnhom i visokostru¢nom praéenju svih
aspekata turizma i kvalitetnoj turisti¢koj informacijskoj osnovi mogli donositi
klju€ne razvojne odluke.

3.2. Neekonomske (drustvene) funkcije turizma

Neekonomske (drustvene) funkcije turizma omogucuju turistima da zadovolje
svoje rekreacijske potrebe, iz kojih onda proizlaze i odgovarajudi turistiCki motivi,
a izrazavaju se ucincima dominantno drustvenog obiljezja.

Na same turiste, one djeluju posredno ilineposredno. TuristiCka rekreacija,
kao osnovni i svodni motiv turisti¢kih kretanja vezana je za one neekonomske
funkcije turizma, koje neposredno djeluju, a takvim se smatraju zdravstvena,
zabavna i kulturna funkcija. Posredne neekonomske funkcije turizma jesu
socijalna i politi¢ka funkcija. One u prvom redu djeluju na humanizaciju ljudskih
odnosa u nacionalnim i medunarodnim razmjerima, pa njihova povezanost s
ekonomskim razvitkom nije u takvoj uzro¢noj vezi kao kod neekonomskih
funkcija koje imaju neposredno rekreacijsko djelovanje. Razli€ito se iskazuju u
odnosu na poslove turisticke emitive i receptive, te u odnosu na turistickog
korisnika u domeni sociologije, psihologije, kulture, politike, obrazovanja i sl.

Neekonomske funkcije djeluju na turistu kao pojedinca, a s obzirom na
masovnost turizma, i na drustvo u cjelini. U historijskom smislu, ove funkcije su
se pod utjecajem istorodnih motiva pojavile prve, pa se radi toga opravdano
smatra da turizam ne moZe postojati bez neekonomskih motiva i funkcija.

TuristiCka znanost je dugo vremena pretezno izu€avala upravo te
neekonomske funkcije turizma. Medutim, novije razdoblje turistiCkog razvitka
pokazuje da su ekonomske funkcije, bez obzira na bitnost neekonomskih
motiva i funkcija, u suvremenim uvjetima ne samo postale gotovo neodvojive
najslozenijih efekata i djelovanja turizma. Medutim, do formiranja ovakvog stava
u pogledu ekonomskih funkcija turizma, trebalo je proc¢i dosta vremena jer su
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se mnogi teoretiCari turizma samo djelomi¢no osvrtali na ekonomske funkcije
turizma.

Ovdje treba napomenuti da termin ,neekonomske funkcije“ vjerojatno nije
adekvatno odabran, jer neke od navedenih neekonomskih funkcija u danasnje
vrijeme imaju znacajne ekonomske efekte. Tako na primjer, zdravstvena
funkcija izravno utjeCe na radne sposobnosti ¢ovjeka i povecanje njegove
produktivnosti rada, $to za posljedicu ima bolje ekonomske ucinke.

a) Zdravstvena funkcija turizma

Zdravstvena funkcija turizma jedna je od najznacajnijih i najstarijih funkcija koja
se svodi na medikamentozni utjecaj turizma na zdravlje i kondiciju ljudi. U
pravilu, turizam djeluje kao preventiva, a ne kao kurativa. Drugim rije¢ima,
pomocu turizma stjeCe se i zadrzava bolje zdravstveno stanje i op¢a kondicija
Covjeka. Medutim, za neke bolesti preporucuje se i turistiCka kurativa, na bazi
koje se razvija i posebna vrsta turizma — zdravstveni turizam. U tom smislu
provodi se i lijeCenje u toplicama, na moru (talasoterapija), u planinama (Suma,
Cisti zrak i dr.) i sl. Objekti gradeni za ovakve svrhe imaju pored potrebnih
medicinskih uredaja i sva druga sredstva Cisto turistickog karaktera (hoteli,
restorani, sportski tereni, bazeni, glazba, Setalista i dr.).

Zbog sve veceg onediScavanja Covjekove okoline, moze se predvidjeti i brzi
razvoj upravo ovakvog zdravstvenog turizma. KoriStenje toplica u rekreativnom
i kurativnom smislu bilo je poznato i u predturisti¢koj epohi, a narocito u anti¢ko
doba (stara Gr¢ka i Rim). Zbog toga se zdravstvena funkcija moze smatrati
najstarijom funkcijom turizma.

Urbanizacija i industrijalizacija u velikoj mjeri oStecuju fiziCki i psihiCku
kondiciju €ovjeka, pa je svako turistiCko putovanje, bez obzira na motiv kretanja,
osobito  korisno za regeneraciju oSteéenog organizma stanovnika
visokorazvijenih civiliziranih industrijskih, gusto naseljenih sredina.

Prema tome, zdravstvena funkcija nije prisutha samo onda kad su
zdravstveni razlozi osnovni motiv putovanja, nego i u svim vrstama turisti¢kih
kretanja. Takvo djelovanje zdravstvene funkcije ima snazan drustveni karakter,
koji se na inicijativnim podrucjima pretvara i u odredene ekonomske rezultate,
djelovanjem na povecanu radnu sposobnost (kad se radi 0 masovnom kretanju
stanovniStva) a time i na radne rezultate pove¢anom produktivno$cu
zaposlenih.

Sve to pokazuje da turizam prelazi iz sfere sekundarne potro$nje, odnosno
sfere luksuza, u nuznu potrosnju te postaje drustvena potreba sve veceg broja
ljudi koji Zive ubrzanim tempom, Sto ga namece i diktira visokorazvijena
civilizirana sredina. Otuda proizlaze i ekonomski rezultati ove drustvene funkcije
i na receptivnim podrugjima.
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Zbog potrebe regeneracije veceg broja stanovniStva, krug korisnika
turistiCkih usluga se proSiruje, $to znaci povecanije turisticke potraznje i pritisak
na turisticku ponudu, tj. na razvoj turistiCkih privrednih djelatnosti, pa onda i
ekonomske rezultate turizma. Tu se ekonomski rezultati javljaju ne kao
uzrok, ve¢ kao posljedica zdravstvene funkcije turizma.

Kao drustvena i neekonomska funkcija, zdravstvena funkcija turizma
prisutna je u svakoj vrsti turistiCkog kretanja, jer je medicinski dokazano da
se svaka promjena sredine, ljudi, ambijenta i klime pozitivho odrazava na
fiziCku i psihicku kondiciju Covjeka. Ako se tome joS doda i organizirana
sportska aktivnost, razonoda, zabava i rekreacija, $to bi kao sadrzaje trebalo
imati u svojoj turistiCkoj ponudi svako turisticko mjesto, onda se zdravstvena
funkcija relaksacijom osobito manifestira.

To je turistiCko kretanje izazvano zdravstvenim motivom, koje donosi, osim
ekonomskih rezultata i drustvene utjecaje na stanovnistvo receptivnih podrucja.
Ono se manifestira kao porast zdravstvene kulture stanovnistva na koju djeluje
prisutnost zdravstvenih institucija i njihovog osoblja, kojih u turistiCkim mjestima
ne bi bilo toliko da nisu prisutni ovi oblici turizma. S druge strane, zdravstvena
funkcija turizma moze imati i negativan utjecaj na stanovnistvo receptivnih
podruc¢ja, ako se zbog profita gospodarskih subjekata, pa i zdravstvenih
razloga, nekontrolirano razvijaju oni oblici zdravstvenog turizma kojima se lijeCe
odredene zarazne bolesti.

S obzirom na podjelu turizma prema motivima turistickih putovanje,
zdravstveni turizam je vrsta turizma, koja se razvija na osnovi lijeenja i
oporavka turista. Ova vrsta turizma ne podlijeZze tako velikim sezonskim
oscilacijama kao ljetovaliSni turizam jer se odvija gotovo cijelu godinu te
predstavlja interesantan oblik turistiCkog kretanja, koji omogucuje bolje
koristenje turistiCkih kapaciteta.

Zbog povoljne klime, posebice u pojedinim lokalitetima, postoje idealne
mogucnosti za njegov razvoj, pod uvjetom postojanja zavoda za talasoterapiju
i helioterapiju. Ovaj oblik turizma jo3 ne predstavlja masovan oblik kretanja i ne
zahvaca stanovnistvo svih uzrasta, ve¢ pretezito starije osobe. Pojavom sréanih
oboljenja i sve veceg broja menadZerskih bolesti, poveéava se turisticka
potraznja za tom vrstom turizma.

U zdravstveni turizam ubrajaju se

medicinski turizam,

dentalni turizam,

spa turizam,

wellness turizam,

sportski turizam,

kulinarski (gastro) turizam,

turizam za hendikepirane osobe (,accessible tourism®),
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e turizam drugog prebivalista,
¢ turizam dugovje¢nosti (,antiaging®).

Zdravstveni turizam, kao vrsta turizma, posebno utje¢e na ekonomske
rezultate u receptivnim podruéjima. Zdravstveni turizam u svojoj je potraznji krut,
a datira iz daleke proSlosti pojavom lije€enja prirodnim sredstvima (primjer
toplica). Sto se znanost o balneologiji, klimatologiji, talasoterapiji i helioterapiji
viSe razvija, javlja se sve veci interes za koridtenje prirodnih karakteristika
turistiCkih mjesta u zdravstvene svrhe.

U turistiCkim mjestima otvaraju se zdravstvene ustanove i medicinski centri
koji primaju na lijeCenje, rehabilitaciju, oporavak ili odmor takve osobe, koje se
moraju drzati odredenih lije¢nickih uputa i biti pod kontrolom lije¢nika. To su
najcesce ljudi Cija oboljenja ne zahtijevaju tipi¢no bolnicko lijecenje. Stoga takvi
pacijenti stanuju u hotelima, koriste ostale usluge, odnosno ponasaju se kao
turistiCki potrosaci.

Taj vid turistickog kretanja pridonosi moguénosti produzZenja turistiCke
sezone, $to je osobito vazno za hotelijerstvo, jer se za odmor i oporavak
najceS¢ée preporuCuju mijeseci izvan glavne sezone kada, na primjer, u
primorskim mjestima ne vlada velika vrucina i velika guzva.

Kombinacija medicine i turizma, medicinski turizam, relativno je nov tip
turizma, koji biljezi visoke stope rasta a trend rasta zasigurno ¢e se nastaviti i u
buducnosti, jer na njegovo usporavanje eventualno moze utjecati iskljucivo
nedostatak kapaciteta, a nikako pad potraznje. Rast potraznje za uslugama
medicinskog turizma u svijetu generira prije svega kriza u zdravstvenim
sustavima razvijenih zemalja, visoke cijene zdravstvenih usluga, duge liste
Cekanja, te opceprisutan trend starenja stanovnistva. Klju¢an faktor u odabiru
neke destinacije, osim same cijene, je prije svega standard medicinske usluge,
visoka stru€nost i opremljenost bolnica koje se bave ovakvim uslugama te
atraktivnost lokacije u turistiCkom smislu.

Medicinski turizam se kao sveobuhvatni pojam koristi za cjelovit spektar
aktivnosti od wellnessa i spa tretmana do svih vrsta kozmetickih i najsloZenijin
zdravstvenih operacija. Na podru¢ju medicinskog turizma, uoCava se
povezivanje sluzbene medicine s ftradicionalnim tehnikama i metodama
lijeCenja. Dolazi do daljnjeg jaCanja i razvoja multinacionalnih bolnica
(korporacija) kao pruzatelja usluga, koje vodene troSkovnom efikasnoscu ulazu
u razvoj usluga u zemljama treceg svijeta. Sve je vedéi broj korisnika s novih
bogatih trziSta, koji imaju dovoljno sredstava da im cijena nece biti limitirajuci
faktor, $to neumitno vodi ka specijalizaciji u ekskluzivnosti.

Za ocekivati je uklju€ivanje osiguravajuéih drustava u ponudu medicinskog
turizma, uz napomenu da su ograni¢avajuci faktori rizik kontinuirane njege i rizik
odgovornosti za nestruéno lijecenje. UoCava se mogucnost da ¢ak i vlade

85



pojedinih drzava vrSe ,outsourcing” zdravstvene usluge, tj. da dio svojih
zdravstvenih proracuna potroSe u tre¢im zemljama.

Uzimajuéi u obzir da hrvatsko zdravstvo ima vrhunski medicinski kadar i
destinacijsku atraktivnost, unutar ,Udruge za razvoj medicinskog turizma®,
razradena je strategija s nekoliko moguc¢ih modela razvoja i ulaganja u ,,Centre
medicinskog turizma“ u Hrvatskoj, prilagodljivih ovisno o veli€ini mjesta,
postojeéim medicinskim i turistickim kapacitetima te znaCajkama okruzZenja i
trzista u kojima bi se takvi centri razvijali. Strategija ukljuCuje u fazi
implementacije zainteresirane partnere i investitore, od lokalnih zajednica do
medunarodnih kompanija.

b) Kulturno-obrazovna funkcija turizma

Pod kulturom se moze podrazumijevati skup osnovnih vrijednosti, percepcija,
Zelja i ponaSanja, koje ¢lan drustva nauci od obitelji i ostalih vaznih institucija.
Kulturno-obrazovnu funkciju turizma, kao funkciju iz neekonomske sfere tesko
je izraziti konkretnim pokazateljima ili njezine uCinke prikazati brojkama. Ona je
zapravo nemijerljiva, ali se osje¢a u svakom turistickom kretanju i ostavlja
pozitivne (a moze i negativne) tragove, na stanovnistvo emitivnih i receptivnih
podrudja.

U prvom redu, svako putovanje predstavlja na odredeni nacin susret s novim
ljudima razliCite obrazovne razine i razli¢itog zivotnog standarda, susret s novim
stvarima i gradevinama, prirodnim ljepotama i fenomenima s kulturno-
historijskom bastinom, raznim obi¢ajima, muzejima, galerijama, izlozbama i dr.

Na medunarodnom planu to je susret s drugim nacijama, nacionalnim
kulturama, folklorom, melosom, obiajima, privrednim dostignuéima,
drustvenim uredenjima i dr.

Svaka civilizacija, od najnerazvijenije, izvor je privlacnosti i zanimljivosti za
turiste. Drugim rije€ima, svako putovanje na odredeni nacin obogacuje znanje
Covjeka i ta nova saznanja duboko prodiru u njegovu svijest, Sire njegov horizont
i utjeCu na obogacenje opce kulture svakog pojedinca koji se nade u turisti¢kom
kretanju.

Ako se ovdje ukljuCi i posebno organizirana kvalitetna kulturna aktivnost,
kao sadrzaj kojim se planski ispunjava dio vremena turistickog boravka, ¢ime
se obogacuje turisticka ponuda, onda se kulturna dozivljavanja povecavaju i
obogacuju s vise vrijednim kulturnim sadrzajima. To ovisi najéesc¢e o kulturnoj
razini ili razvijenosti sredine koja ponudu oblikuje, a u Sirem smislu o turistickoj
kulturi i osposobljenosti cijelog stanovnistva receptivnih podruéja.

Kod ovih razmi$ljanja treba imati na umu i onu vrstu turisticke publike kojoj
je osnovna motivacija kretanja, upravo kulturni sadrzaj (posjet starim
civilizacijama, kulturno-historijskim spomenicima, muzejima, galerijama,
muzic¢kim i folklornim sadrzajima), jer ona te sadrzaje ne samo ocekuje, nego i
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trazi u mnogo potpunijem i stru€nijem obliku, ali je i spremna za tako ponudeni
sadrzaj mnogo viSe zrtvovati u materijalnom, pa i u fizickom smislu.

To je publika koja upravo trazi kulturne sadrzaje i dozivljaje, a svrstava se u
vrstu ,kulturnog turizma®, koji ima karakteristike krutosti u turistiCkoj potrazniji.
Taj specificni oblik turizma je posebno interesantan jer se kontinuirano javlja
gotovo tijekom cijele godine i ima duzu turistiCku sezonu od ostalih vrsta
turizma.

Kulturni turizam je oblik turizma u kojem prevladava interes potraznje za
objektima i sadrZajima kulturnog karaktera. Ovaj pojam novijeg je datuma i ne
oznaCava samo ,putovanje u proSlost ve¢ i upoznavanje sa suvremenim
zivotom nekog grada ili veceg turistiCkog prostora, posjet nekoj kulturnoj
priredbi, kazaliSnoj predstavi ili modnoj reviji. Osobito su nositelji tog oblika
turistickog prometa veliki gradovi, a medu njima oni koji brojno$¢u svojih
kulturno-povijesnih spomenika i sadrzaja predstavljaju ,gradove muzeje*
(Venecija, Dubrovnik, Firenca, Bec i dr.). Bogatstvo kulturnog nasljeda stvara
uvjete za razvoj kulturnog turizma, koji je ipak koncentriran na maniji broj
potroSata i moze predstavljati samo dodatnu, a nikako glavnu publiku
turistiCkog kretanja.

Kulturna funkcija turizma ne odrazava se samo na turiste ve¢ ostavlja i
izvanredno jake tragove na stanovnistvo turistickin mjesta, tj. receptivnih
podrucja. To proizlazi iz susreta stanovnika ,domacina“ s turistom ,dosljakom*
(gostom), susreta ljudi razli€ite kulturne razine, raznih nacija, navika, standarda
i kupovne moéi. Upravo te razlike imaju presudnu ulogu na medusobne utjecaje,
najéesce uspjesne i pozitivne, ali nekad ti susreti mogu dati i negativne ucinke.

U ove pozitivhe strane, ubraja se utjecaj turista na rast opée kulture pa i
odgoja stanovnistva, 8to ima zapravo recipro€no djelovanje. lzdvojeno treba
prikazati utjecaj na kulturu ponasSanja, stanovanja, odrzavanja higijenskih
uvjeta, opremanje kuca najsuvremenijim tehnickim pomagalima u
domacdinstvu, te na estetski nacin uredenja stana, gradnje i uredenja kuca,
ukrasavanja balkona i okoliSa cvije¢em i zelenilom. Sve je to rezultat utjecaja i
prinvaéanja navika i obiCaja turista, koji su te svoje navike donijeli iz sredina
svog stalnog boravka.

Op¢i komunalni standard, takoder, znatno brzZe raste u turistiCkim regijama i
mjestima. Turisticka mjesta brze su priSla izradi urbanisti¢kih planova,
elektrifikaciji, izgradnji vodovoda, kanalizacije, parkova, sportskih igralista,
raznih objekata za kulturne manifestacije i dr., nego Sto je sluaj s naseljima
iste ili sli¢ne veli¢ine na drugim podrucjima gdje turizma nema.

Cinjenica je da turistitka mjesta imaju i bogatiji sportski, kulturni i zabavni
zivot, naroCito za vrijeme turistiCke sezone. Imaju i specijaliziranu izdavacku
djelatnost, izdavanjem raznih pisanih tekstova o mjestu (monografije, vodi€i,
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informativni bilteni, prospekti i dr.) u kojima se izdanjima objavljuju &injenice o
prirodnim i kulturno—historijskim vrijednostima, pa se time i mjestani detaljnije i
struénije upoznaju s prirodnim vrijednostima i historijatom svoga mjesta. Svi ti
sadrzaji utie€u na povecéanje opce kulturno-obrazovne razine stanovnistva
receptivnog podrucja pa se ta funkcija ne smije podcijeniti, ve¢ joj se mora
dati odredeno mjesto.

Pozitivna tendencija prihvacanja navika u nacinu Zivota, donedavno malih i
nerazvijenih mjesta, a danas vec¢ znacajnih turistickih centara, moze dobiti i
negativan izraz ako Zelja za boljim naCinom stanovanja, oblaenje i drugim
blagodatima civilizacije ide iznad stvarnih materijalnih moguénosti pojedinca, pa
i cijelog naselja gdje je turizam prisutan.

Sve do sada iznijeto ukazuje na znacenje ove drustvene funkcije turizma ili
na praznine koje se javljaju u definiranju intenziteta ovih utjecaja, pa je stoga
nuzno da se struénjaci s podrucja kulture i obrazovanja viSe angaziraju na
izucavanju uzroka i posljedica kulturne funkcije turizma, kako bi se mogla
obogatiti znanja o turizmu i s tog aspekta.

Kulturni doprinos turistickog fenomena pojavljuje se u dvostrukom obliku:

a) izravni utjecaj (potjeCe od samog fenomena i odnosi se na prikupljanje
vrijednosti drugih civilizacija ili ¢ak civilizacije naroda kome turist pripada);

b) neizravni utjecaj (sve ono §to prethodi putovanju i tie se turistiCkoga, ;.
kulturnog obrazovanja turista kako bi mu se omogucilo da na efikasan nacin
izvuCe koristi od putovanja).

Prvi oblik izravnog utjecaja predstavija proces akulturacije, a drugi,
neizravni utjecaj predstavlja proces inkulturacije.36

Akulturacija (od gr¢. ,a“— ne i lat. ,cultura“— odnjegovan) je pojam, koji
oznaCava proces u kojem jedna kultura preuzima elemente druge kulture.
Drugim rije€ima, ovaj pojam znali prisvajanje elemenata kulture. Krajnje
znacenje akulturacije kulturna je integracija u etnoloSkom i socioloSkom smislu.
TeoretiCari su poceli izu€avati akulturaciju kao dio turistickog fenomena u
trenutku kada su se poceli zapazati brojni negativni efekti kao rezultat
posljedice razvoja turizma, a od kojih su neki pripadali upravo pojmu
akulturacije. Naime, u biti turizma je medusobno upoznavanje ljudi, stvaranje
kontakata na kulturnom i socioloSkom planu, a isto tako i stvaranje kontakata
izmedu turista i domacdeg pucanstva.

Otvaranje slabije razvijenih zemalja Sirom svijeta turizmu, dovelo je do
kontakta izmedu turista iz razvijenih kulturnih sredina s lokalnim pu€anstvom,
tzv. slabijih kultura. To je dovelo do mnogobrojnih socijalnih i kulturnih

% Sessa, A., Il turismo nei rapporti internazionali, Editrice Sarda Fossataro, Cagliari, 1968., str.
58, u: Andri¢, N., Turizam i regionalni razvoj, Informator, Zagreb, 1980., str. 68.
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posliedica, od kojih su neke bile vrlo ozbiljne kao $to je npr. Zelja lokalnog
pucanstva da oponasa jacCe kulture.

Posebice je razvoj masovnog turizma pridonio takvom procesu, iz razloga
§to su organizatori tzv. paket aranZzmana stvarali popratne negativne efekte u
nastojanju da pokazu turistima domorodacki Sarm: nastojanje da se uvedu opci
turisti¢ki standardi unistilo je prirodnost i autenti¢nost lokalnog ambijenta i nain
Zivljenja domaceg pucanstva, a za uzvrat uvedeni su strani obi€aji, €ak i jezik,
arhitektura, a izvrSen je i utjecaj na glazbu, odijevanje i prehranu. Oni su stvorili
i krivotvorenu vrijednost i, kao $to su to neki teoreticari pisali, ,osjecaju se lagane
promjene u lokalnoj kulturi pod utjecajem stranih patvorenih vrijednosti®.
TuristiCka je teorija prihvatila pojam akulturacije u kontekstu u kojem on izrazava
negativni utjecaj masovnog turizma, a posebice u zemljama u razvoju.

Inkulturacija je pak, naziv za kulturni doprinos turistickog fenomena, koji se
smatra neizravnim utjecajem i predstavlja sve ono $to prethodi turistiCkom
putovanju i tiCe se turistickoga, tj. kulturnog obrazovanja turista kako bi mu se
omogucilo da na efikasan nacin izvuce koristi od putovanja.

Sam karakter poslovanja u turisti¢koj djelatnosti postavlja pred kadrove vrlo
visoke zahtjeve u pogledu Siroke opée kulture, raznovrsnih struénih i
specijalistiCkih znanja te organizatorskih sposobnosti. Turizam dovodi do
kulturnih kontakata, koji i kakvi se nikad dosad nisu ostvarivali. Ljudi iz
najrazlicitijih krajeva svijeta, najrazlicitiih navika i mentaliteta sada se susrecu
u svakodnevnom kontaktu, u formalnim i neformalnim dodirima, u raznolikim
Zivotnim i drudtvenim situacijama. A sve to na njih obostrano utjeCe, jer
medusobno sudjeluju u interkulturalnoj komunikaciji, odnosno u komunikaciji
izmedu ljudi razli¢itih kultura, kojoj je glavni sadrzaj u medusobnom ucéenju,
Sirenju spoznaja, vrSenju utjecaja, igri, pomodi i dr.

Na osnovu ovakvog promiSljanja, razvio se i posebni oblik turizma,
iskustveni turizam — koji ide za potragom znacenja u zZivotima drugih osoba, u
drugim drustvima i drugim kulturama, od strane onih koji su izgubili vlastiti centar
i nisu u stanju voditi autentini Zivot u svojoj domovini. Potreba ,centra“ izvan
granica vlastitog drustva, ima za cilj ponovno pronalazenje znalenja kroz
supstitutivno iskustvo Zivota drugih osoba. Iskustvo o kojem je ovdje rije, prije
svega je estetsko, jer se individua ne ukljuuje u Zivot i kulturu koju traZi ili
promatra.

Kadrovi sa svojim znanjima, sposobnostima i raznim iskustvom c¢ine
najznacajniji dio proizvodnih snaga u kvalitativnom i kvantitativnom smislu. O
njima ovisi organiziranost i uspjeSnost poslovanja. Oni su odredujuéi Cinioci
drustveno-ekonomskog razvoja, bez obzira na razinu i oblik poslovanja.

Ne treba zaboraviti i pojam turisticke kulture, odnosno kulture koja se
odnosi na turizam i turiste. Cilj turisticke kulture je pozitivan odnos prema
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turizmu i turistima, zasnovan na svijesti o vlastitom kulturnom, prirodnom,

zaviCajnom i nacionalnom identitetu te prepoznavanju i postovanju razli¢itosti.

Glavni ciljevi turisti¢ke kulture, obuhvacaju sljedece:

1. spoznati turizam kao pojavu, koja se razvija kao drustveno kretanje i
gospodarska aktivnost, koja je potrebna za razvoj nekog podrudja,

2. upoznavanje s osnovama za razvoj turizma u vlastitom uzem (selu, gradu) i
Sirem kraju (Zupaniji) i drzavi,

3. spoznaja i vrednovanje prirodne, drustvene, gospodarske i politicke osnove
za razvoj turizma vlastitog zavi€aja te za razvitak drzave uopce, s naglaskom
na kulturnu i prirodnu bastinu,

4. stjecanje nacionalne svijesti i ponosa,

5. otkrivanje i vrednovanje razli€itih karakteristika zivljenja u domacéem kraju i
regiji, koja ¢e obogatiti goste kao i domicilno stanovnistvo,

6. uklju€ivanje u turistiCki zivot domaceg kraja i pri tome upoznavanje ljudi i
ustanova, koje se bave turizmom i od njega Zive,

7. upoznavanje turistiCkih zanimanja i moguénosti zaposljavanja u turisti¢koj
djelatnosti, te razvijanje sposobnosti za rad u najraznovrsnijim oblastima
turizma,

8. upoznavanje nacina prikupljanja i Sirenja informacija u turizmu i o turizmu,

9. upoznavanije turisticke drustvene aktivnosti i pripremanje za sudjelovanje u
drustvu koje se bavi turizmom i Zivi od turizma,

10. razvijanje sposobnosti kulturnog komuniciranja i javnog istupanja.

Navedeno upucuje na zakljucak da je rije€ o kulturnim utjecajima receptivnih
sredina na goste, turiste, koje oni primaju u dodiru s domicilnom kulturom, ali
isto tako o kulturnim i drustvenim utjecajima tih turista na domicilne ljude i
dru$tvo, bilo u manjim turisti¢kim sredinama, bilo na globalnoj razini.

¢) Socijalna funkcija turizma

Turizam kao djelatnost uvijek treba promatrati sa drustvenog aspekta, jer je
unutar te djelatnosti uvijek rije¢ o odnosu medu ljudima, odnosno izmedu
skupina pa ¢ak i naroda, kojim se ostvaruju drustveni, odnosno socioloski ciljevi.
Naime, sociologija je znanost o drustvu u najSirem smislu, o odnosima unutar
dru$tva te izmedu pojedinaca i drustva. Sociologija prou¢ava stanje (Cinjenice)
i kretanja (procese) u drustvu, istraZuje obicaje, analizira strukture i institucije te
njihov uc¢inak na pojedinca i moguénosti pojedinca da na njih utjece.3” Premda
ovdje nije rije¢ o sociolo3koj, ve¢ o socijalnoj funkciji, nemoguce je odvojiti jednu
od druge. Koliko je sociologija vazna i za turizam, pokazuje i osnivanje zasebne

37 Ani¢, V. i dr., Hrvatski enciklopedijski rie¢nik, EPH i Novi Liber, Zagreb, 2002., sv. br. 10,
str.80.
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grane opce sociologije — sociologije turizma, kao jednoj od najmladih specijalnih

ili posebnih socioloskih disciplina.3®
Socijalna funkcija turizma naro€ito je naglasena u nekim drzavama, jer

pridonosi smanjenju socijalnih razlika izmedu pojedinih dijelova drustva. Sve

vec¢a masovnost i demokratizacija turizma pridonosi i sve vecoj socijabilnosti
ljudi, te smanjivanju drustvenih napetosti. To su naj¢esce razlozi da se kroz

formalno obrazovanje na podrudju turizma i ugostiteljstva (pa tako i

hotelijerstva) njeguje nacelo Covjeka kao drustvenog bi¢a. Navedeni razlozi

predstavljaju osnovu drzavnih intervencija u ulaganje razvoja turizma, pri ¢emu
se u turizam nastoji ukljuciti i one socijalne skupine koje po svojoj ekonomskoj
snazi ne bi mogle uéi u turistiCke potroSace.

Socijalna funkcija turizma pripada tzv. posrednim neekonomskim
funkcijama (s politickom funkcijom). Ona pokazuje da turizam utjeCe na
smanjenje socijalnih razlika izmedu pojedinih ljudskih skupina, klasa, naroda ili
rasa. Ljudi ne postaju turisti da bi se socijalno opredjeljivali ili izgradivali, ali je
vrlo Cesto takvo opredijeljivanje posljedica turizma, bilo spontano, bilo na osnovu
psiholoskih ili organizacijskih priprema koje vrse drugi faktori.

S aspekta podjele turizma prema ekonomskim efektima, socijalni turizam
se razvija s ciliem da se u turisti¢ka kretanja uklju¢e najsiri slojevi stanovnistva,
i kojemu nije osnovni cilj da se ostvare maksimalni ekonomski rezultati. To je
vrsta i oblik turizma u kojem sudjeluju osobe s ograni¢enim ekonomskim
sredstvima ili s drugom vrstom ogranienja s obzirom na svoje zdravstveno
stanje, dob ili obiteljske prilike, a sudjelovanje u turizmu omoguceno im je
posebnim mjerama. Te se mjere u praksi svode na specificne objekte u kojima
borave ti turisti, posebne popuste u cijenama za putovanje i boravak u
turisti€kim podruéjima i razli€ite druge sli€ne mjere. Te mjere donose katkada
drzavni organi, katkada posebne udruge ili neka trec¢a strana.

U kontekstu socijalnih promatranja turizma, primjetan je trend porasta
Lwetickih turista“, odnosno ,,etickog turizma*, koji se zasniva na sljede¢im opéim
nacelima:

1. Odgovornost (pod tim se podrazumijeva transparentno upravljanje
turisti¢kim destinacijama u cilju ouvanja okolisa i odrZivog razvoja,
odgovornost hotelijera da isplacuju place svojim radnicima, odgovornost
prilikom nabave (zdravih) namirnica, pla¢aju dobavljaima na vrijeme i sl.).

2. Zastita okolisa (etiCki turizam aktivno ohrabruje brigu za zastitu okolisa i
provodenje odgovornih metoda u cjelokupnom ciklusu proizvodnje, pripreme
i pruzanja usluga).

3 Stifanié, M., Sociologija turizma, Adamié, Rijeka, 2002., str. 12.
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3. Jednakost spolova (potrebno je uvesti nacelo jednakog vrednovanja i
nagradivanja rada Zena i muskaraca, jer se svaka osoba mora platiti jednako
za svoj doprinos u pripremanju i pruzanju usluga).

4. Zdravi uvjeti rada (radna okolina u mikro i makro okruzenju ne smije
naruSavati zdravlje i sigurnost pojedinca. Djeca ne smiju sudjelovati u
procesu rada jer to naruSava njihovu sigurnost, zdravlje, a i zabranjeno je
Konvencijom Ujedinjenih naroda o zastiti prava djece).

5. Stvaranje prilika (ako bududi eticki turisti Zele za vrijeme boravka u nekom
hotelu konzumirati hranu koja je autohtono proizvedena, onda je to strateska
prilika za jaCanje domacéeg gospodarstva i drustva u cjelini. Svrha razvoja
takvog oblika turizma je stvaranje prilika za domicilne proizvodne strategije
usmijerene na suzbijanje siromastva i jaCanje razvoja. Stvara se prilika za
domace proizvodace, koji su ekonomski ugrozeni i marginalizirani zbog
globalnog sustava trgovanja (prekomjerni uvoz, zastitne kvote, nametnuti
uvoz, monopol velikih trgovinskih lanaca i dr.).

U razvijenim zemljama, prije svega na sjevernim dijelovima zemaljske kugle,
za eticki turizam (ponegdje ga zovu i ,ekoturizam®) jo$ se trazi pravo ime, pa
ga zovu i

a) pravednim turizmom (jer dio novca ostaje lokalnoj zajednici),

b) solidarnim (jer se njime financiraju razvojni projekti),

¢) odgovornim (jer poStuje lokalnu kulturu),

d) zelenim (jer Stiti okoli8) ili pak

e) odrzivim turizmom (jer manje opterecuje prostor).

Eticki turizam je, dakle, pojam zahtjevniji od obi¢nog i ekoloSkog turizma
jer ispunjava kako individualne tako i kolektivhe ideale. Turist doZivljava
liepotu okolisa i kulturu zemlje koju posjec¢uje istodobno pridonoseéi o€uvanju
okoliSa i socijalnom razvitku zemlje domacina. Kod eti¢kog turizma turist se
pretvara u gosta koji zivi u lokalnoj zajednici (za razliku od klasiénog turizma,
gdje turisti iz razvijenih zemalja nerazvijenim zemljama donose svoje obicaje,
u etickom turizmu gosti uc¢e od domacina).

Eticki turizam viSe nije susret bogatih i siromasnih, nego susret kultura,
koje se nastoje $to bolje upoznati. StoviSe, sliedbenici etikog turizma ne
upoznaju sa zemljom koju posjecéuju tek prvog dana putovanja, nego to &ine
ranije, a vrijeme do polaska koriste za 8to podrobnije informiranje o zemlji i
uzoj destinaciji u koju putuju. Pobornici eti€kog turizma dolaze u manjim
skupinama, kako ne bi previSe opteretili svoje privremeno boraviste. Takvi
gosti zele vidjeti kako njihovi domacini uistinu zive, ali im nastoje i pomogi.
Pojednostavljeno re¢eno, u ovom slucaju cilj nije razvoj turizma nego turizam
sluzi za razvoj lokalne zajednice.
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Slijedom navedenog, pod etickim turistima moze se smatrati skupina

turista, koju obiljeZzavaju sljedecCe karakteristike:

1. ne zele i¢i u zemlje u kojima vlada politiCka diktatura,

2. ne zele i¢i u zemlje u kojima ima robovske radne snage,

3. oc€ekuju da su radnici u hotelu koji su odabrali za svoj boravak plaéeni
pravedno,

4. ocekuju da hotel u kojem borave ne koristi niSta §to zagaduje okolis,

5. Zele da na stolu bude hrana koja se priprema iskljuivo od lokalnih
namirnica,

6. Zele da njegov boravak u odredenoj turistickoj destinaciji pridonese
odrzivom razvoju,

7. ako putuje zrakoplovom spremni su platiti naknadu za koli€inu ugljicnog
dioksida koju je ,proizvelo® njihovo mjesto u zrakoplovu i dr.

Eticna putovanja dozivljavaju pravi bum. Rije€ je o trziStu koje svake
godine biljezi rast a moglo bi se reci da je jedan od glavnih ciljeva ove rastuce
turistiCke skupine podizanje svijesti turistiCkih potroSaca, koji u buduénosti
mogu odigrati presudnu ulogu u mijenjanju pravila i prakse u globalnom
turizmu. Za ovu skupinu turista, u buduénosti ¢e se morati pripremiti svi
nositelji ugostiteljsko-turisticke ponude, ali i ostali sudionicu u kreiranju
ponude, od razine drzave pa do ugostiteljskog objekta.

d) Politicko-ideoloska funkcija turizma

Politicko-ideoloska funkcija turizma ocituje se kroz nekoliko veoma
snaznih djelovanja. Turizam djeluje pacifisti¢ki, tj. pridonosi Sirenju mira i
razumijevanja medu narodima. Konacno, poznato je da se turizma moze
jedino i razvijati u uvjetima mira. Hunziker smatra da je turizam ,vrlo osjetljivi
seizmograf, koji registrira sve potrese u odnosima izmedu drzava“. Iz tih
razloga, Organizacija ujedinjenih naroda proglasila je 1967. g. — godinom
turizma pod jedinstvenom parolom ,Turizam — putovnica mira“. Upoznajuéi
svoju zemlju i njene ljude, turist stjeCe i snazno produbljuje patriotske osjecéaje.
To je naro€ito vazno u odgoju mladih generacija. Razvojem nerazvijenih
podrucja pomocu turizma postizu se pored ostalog i znacajni politiCki efekti.
Tu se prije svega misli na nivelaciju uvjeta privredivanja i stjecanja dohotka u
okviru cijele zemlje te na bitno smanjivanje problema depopulacije (narocito
otoka).

Politicko-ideoloSka funkcija, kao neekonomska funkcija turizma, ima svoje
posebno znadajno mjesto. Turizam omogucuje najneposrednije kontakte
stanovniStva s pojedinim zemljama, pruZza moguénost upoznavanja na licu
mjesta, proslosti i sadaSnjosti raznih naroda i nacija, druStvenih sustava,
gospodarskih dostignuéa, politickih uredenja, kulturnih bogatstava i dr.
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Unutar zemlje, posjet stanovniStva pojedinim turistiCkim podrucjima
povecava u Covjeku osjecCaj povezanosti i pripadnosti tim predjelima, ponos
zbog postignutih rezultata, Sto razvija osjecaj patriotizma i boljeg medusobnog
razumijevanja i dr.

SVJETSKI DAN TURIZMA
Svjetska turisticka organizacija (UNWTO) je na svojoj trecoj sjednici odrzanoj u
Torremolinosu (Spanjolska) 1979. g., odlugila pokrenuti obilieZzavanje Svjetskog dana
turizma. Svjetski dan turizma odrzava se svake godine 27. rujna putem prigodnih
manifestacija, priredbi i dogadanja. Navedeni datum je odabran kako bi se podudarao s
vaznim trenutkom za Svjetsku turisticku organizaciju, danom kada je 1970. godine usvojen
Statut Organizacije. Sva zbivanja se uvijek vezu uz jednu odabranu temu, koju odreduje
Generalna skupstina po preporuci IzvrSnog odbora Svjetske turistiCke organizacije. Svjetski
dan turizma obiljezava se kako bi se unutar medunarodne zajednice jacala svijest o turizmu
i njegovom gospodarskom, socioloSkom, kulturnom i politi€kom znacéaju. Odredivanje
obiljezavanja Svjetskog dana turizma prigodno je i zbog €injenice Sto se radi o kraju glavne
(lietne) sezone na sjevernoj hemisferi i o pocetku glavne sezone na juznoj hemisferi. To je
vrijeme kada na tisuée ljudi razmi$lja o turizmu, ljudi iz svih slojeva drustva, od samih turista
do turistikih djelatnika. Generalna skupstina Svjetske turisticke organizacije je propisala da
se svake godine bira nova zemlja domacin koja ¢e predstavljati partnera UNWTO-a u
obiljezavanju 27. rujna. Na petnaestoj sjednici Generalne skupstine odrzanoj u Kini u
listopadu 2003. g., odlu¢eno je da se zemlje domacini biraju u skladu s geografskim slijedom
(Europa, Azija, Amerika, Afrika itd.). Na istoj sjednici je zaklju¢eno kako UNWTO, obzirom
da se radi o novoj specijaliziranoj agenciji UN—a, pri odabiru glavne teme treba uzimati u
obzir one kojima se obiljeZavaju medunarodne godine i dani koji se nalaze pod okriliem UN—
a. Teme koje su se do sada birale nastojale su povezivati turizam s kulturnim nasljedem,
mirom u svijetu, medusobnim razumijevanjem, ekologijom, pitanjem drustvenog razvoja i dr.

Na medunarodnom planu, politi¢ka funkcija turizma utje€e i na pobolj$anje
odnosa medu narodima. Upoznavanjem velikog broja ljudi stvaraju se medu
njima prijateljstva, Sto jaca Zelju za mirom, i tako neposredno pridonosi boljem
medunarodnom i medusobnom razumijevanju pa i ve¢oj medusobnoj razmjeni
dobara.

Omogucavajuéi upoznavanje s drustveno-politickim sustavom jedne
zemlje, odredena politicka specificnost neke drzave (npr. Kube) predstavlja i
faktor privlacnosti za dio turisticke publike u pozitivnom ali za neke i
negativnom smislu.

Mnogo bi se jo§ pozitivhosti moglo navesti u prilog ove neekonomske
funkcije, koju turizam nosi u sebi u medusobnom recipro€nom djelovanju
razumijevanja i prijateliskog povezivanja izmedu turista i domicilnog
stanovnistva, koje te turiste prihvacaju.
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Politicki aspekt turizma naroCito je naglasen u Cinjenici ostvarivanja
medunarodnog turistickog prometa, kao odnosa izmedu drzava, odnosno
politickih sustava, koji djeluju na nekom prostoru, odnosno u nekoj drzavi
(emitivnoj i receptivnoj). Za takav turisticki promet znacajno je stabilno
politicko okruzenje, odnosno zakoni, vladine agencije i interesne skupine,
koje ograni€avaju i utje€u na aktivnosti razliitih organizacija i pojedinaca u
drustvu.

Kao znacajna Cinjenica za razvoj turistiCke djelatnosti javlja se potreba za
ksenofilijom (gré. ,xénos“ - stranac; ,filos” - prijatelj, ljubav), odnosno ljubav,
simpatija prema strancima, kao poZeljna osobina svih ugostiteljsko-turistickih
radnika, ali i stanovnika neke zemlje ili uze turistiCke destinacije, koji se zele i
hoée baviti turizmom, za njihovo opée dobro. Suprotno, nije dobrodosla i
nepozeljna je ksenofobija (gr¢. ,xénos” - stranac; ,fobia“ - mani¢an strah),
odnosno nepodnosljivost i mrznja prema strancima i svemu stranom.

Ksenofobija se javlja kao posljedica neprihvatljivog turistickog razvoja,
kada se lokalno stanovnistvo zbog svojih kulturnih normi i osjecaja
ugrozenosti tih normi, ne uklju€uje u turistiCku djelatnost i ne zeli kontaktirati
sa stranim turistima. Ponekad se strah i zaziranje od stranaca dolaskom
turista smanijuje ili poveéava (primjer nekih oto€nih zemalja i krajeva).
Ksenofobija je prema psiholoSkoj definiciji, bezrazlozan opsesivan strah od
tudinaca i tudega, a kolokvijalno znaci odbojnost i mrznju spram stranaca,
njihove kulture, eventualno politike. Strancem se moze percipirati i pripadnik
iste nacije, ali stanovnik druge regije u istoj drZavi, a jo$ otprije pripadnik druge
religije ili druge (npr. seksualne) orijentacije.

Iz navedenih karakteristika, moZe se zakljuciti da su zdravstvena, kulturno-
obrazovna, socijalna i politic¢ka funkcija turizma medusobno povezane. One
su toliko isprepletene da je teSko odrediti gdje jedna prestaje, a gdje pocinje
druga, pa se moze govoriti o medusobnom nadopunjavanju funkcija, odnosno
o njihovoj komplementarnosti.
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4. PRAVNA REGULATIVA U TURIZMU |
HOTELIJERSTVU

U ovom poglavlju detaljnije ¢e se obraditi vazeci zakoni i najznacajniji

provedbeni propisi iz podrucja turizma u Republici Hrvatskoj:

1.

ook wN

Zakon o pruzanju usluga u turizmu,

Zakon o turisti¢koj inspekciji,

Zakon o turistiCkim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma,
Zakon o ¢lanarinama u turisti¢kim zajednicama,

Zakon o boravisnoj pristojbi,

Zakon o turistickom i ostalom gradevinskom zemljitu neprocijenjenom
u postupku pretvorbe i privatizacije.

Osim navedenih zakona, predmet prou¢avanja u nastavku ¢e biti i Zakon
o ugostiteljskoj djelatnosti s najvaznijim podzakonskim propisima iz podrucja
ugostiteljstva.

Kada se ovim elementima pravne regulative dodaju i propisi iz drugih
podru€ja vaznih za turizam i ugostiteljstvo, stvorit ¢e se okvir za bolje i
cjelovitije razumijevanje pravne regulative ugostiteljsko-turisti¢ke djelatnosti u
Republici Hrvatskoj. Na taj nacin, korisniku ove knjige ¢e se omoguciti da se
upozna sa stvarnim i aktualnim propisima koji obiljezavaju svakodnevno
obavljanje ugostiteljsko-turistiCke djelatnosti.

4.1. Zakonski i podzakonski propisi iz podrucja turizma
1. ZAKON O PRUZANJU USLUGA U TURIZMU (Narodne novine broj 68/07;
88/10 i 30/14) ureduje:

nacin i uvjete za obavljanje turistiCke djelatnosti,

pojam turistiCke djelatnosti i putniCke agencije,

usluge koje pruza putni¢ka agencija,

vrste putnickih agencija,

uvjete za pruzanje usluga putni¢ke agencije,

pojam poslovnice i voditelja poslovnice,

jamdcevine za turisti¢ki paket aranZzman,

prestanak pruzanja usluga putni¢ke agencije,

pojam turisti¢kog vodica, pratitelja, animatora i zastupnika,
turisticke usluge u nautiCkom, seljatkom i drugim oblicima turizma i
nadzor nad primjenom zakona.
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Osim osnovnog teksta zakona, Vlada Republike Hrvatske donijela je i:

e Uredbu o izmjeni Zakona o pruzanju usluga u turizmu (Narodne novine

broj 89/14) i

e Zakon o izmjeni Zakona o pruzanju usluga u turizmu (Narodne novine

broj 152/14).

Provedbeni propisi ,Zakona o pruZanju usluga u turizmu® prikazani su u

tablici 4.1.

Tablica 4.1. Provedbeni propisi ,,Zakona o pruzanju usluga u turizmu“

Naziv pravilnika Narodne novine (broj)
Pravilnik o priznavanju inozemnih strucnih 22/15
kvalifikacija iz podrucja turizma
Pravilnik o upisniku turisti¢kih vodica 50/08

Pravilnik o iskaznici turisti¢kog vodica

50/08; 90/08; 112/09;
33/10; 62/10

Pravilnik o stru¢nom ispitu za turisticke vodice i

ispitnom programu za turisticke pratitelje

50/08; 120/08

Pravilnik o stru¢nom ispitu za voditelja 50/08
poslovnice
Pravilnik o popisu turistickih cjelina (lokaliteta) po 76/08
Zupanijama
Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji luka 72/08

nautickog turizma

Pravilnik o vrstama i kategorijama plovnih
objekata nauti¢kog turizma

69/08; 83/09

Pravilnik o upisniku putnickih agencija

30/08

Pravilnik o upisniku ugovora o turistickom
zastupanju turistickih agencija

30/08

Pravilnik o minimalno-tehnickim uvjetima i
nacinu pruZanja usluga putnickih agencija

62/96; 23/97; 134/98

Pravilnik o identifikacijskom kodu putnicke
agencije

78/96; 47/97; 80/98

Pravilnik o obliku, sadrZaju i nadinu vodenja
knjige zalbi

5/08
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http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/1997_02_23_310.html
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/1998_10_134_1617.html
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/1996_09_78_1372.html
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a) Pravilnik o priznavanju inozemnih struénih kvalifikacija iz podrucja
turizma ureduje priznavanje inozemnih struénih kvalifikacija za obavljanje
regulirane profesije:

— u podrucju usluga u turizmu:

1. turisticki vodic,

2. turisticki pratitelj,

— u podrucju poslovanja turisticke agencije:
1. voditelj poslovnice turistiCke agencije,

— u podrucju poslovanja turisticke zajednice:

direktor turistiCkog ureda turistiCke zajednice,

direktor predstavnistva,

voditelj ispostave,

radnik zaposlen na rukovodecim poslovima,

radnik na stru¢nim poslovima na izvrSenju zadaca turistiCke zajednice

abroN -~

Postupak priznavanja inozemnih strunih kvalifikacija za obavljanje
reguliranih profesija provodi se sukladno ,Zakonu o reguliranim profesijama i
priznavanju inozemnih stru¢nih kvalifikacija“ te ,Zakonu o pruzanju usluga u
turizmu® i ,Zakonu o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma®“.

b) Pravilnik o upisniku turisti¢kih vodi¢a propisuje:
e oblik,
o sadrzaji
¢ nadcin vodenja upisnika turisti¢kih vodica.

Upisnik se vodi u elektroniCkom obliku, a moZze se voditi i u obliku uvezane
knjige. Upis u upisnik obavlja se po sluzbenoj duznosti na osnovu rjeSenja o
odobrenju za pruzanje usluge turistickog vodi¢a ureda drzavne uprave u
Zupaniji, odnosno upravnog tijela Grada Zagreba nadleznog za poslove
turizma. U upisnik se upisuje podaci o turistiCkom vodicu:

e ime i prezime turistickog vodi¢a,

e adresa stanovanja,

e podrugje na kojem ¢e pruzati usluge turistiCkog vodica i jezik/jezike na

kojem ¢&e pruzati usluge,

e klasa, urudzbeni broj i datum izdavanja rjeSenja,

e datum upisa u upisnik.

Upisnik vode i u njega unose podatke sluzbenici koje ovlasti ¢elnik nadleznog
ureda. Upisnici su javne knjige.
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c) Pravilnik o iskaznici turistickoga vodica propisuje oblik i obrazac iskaznice
turistickog vodi¢a, te nacin njenog izdavanja i upotrebe. Iskaznicu turistiCkog
vodiCa izdaje ured drzavne uprave u zZupaniji, odnosno upravno tijelo Grada
Zagreba nadlezno za poslove turizma u postupku izdavanja odobrenja za
pruzanje usluga turistickog vodi¢a sukladno ,Zakonu o pruzanju usluga u
turizmu®. Evidenciju o izdanim iskaznicama vodi nadlezni ured i Ministarstvo
turizma.

d) Pravilnik o struénom ispitu za turisticke vodice i ispithnom programu za
turisticke pratitelje propisuje:

¢ nacin polaganja struénog ispita za turisti¢ke vodice,

e ispitni program za turistiCke vodice,

e sastav ispitne komisije, te

e ispitni program za turistiCke pratitelje.

Strucni ispit za turistickog vodi¢a polaze se pred ispitnom komisijom koju
rieSenjem imenuje ministar nadleZan za turizam pri odgovaraju¢em visokom
ucilistu. Ispit za turistiC¢kog pratitelja polaze se pred ispithom komisijom koju
imenuje turisticka agencija, strukovna udruga, Hrvatska gospodarska komora ili
Hrvatska obrtnicka komora, uz prethodnu suglasnost ministra nadleznog za
turizam. Strucni ispit za turistickog vodi€a i ispit za turistickog pratitelja polazu
se na hrvatskom jeziku, ukoliko nije drugalije propisano, a prema ispitnim
programima koji su sastavni dio pravilnika.

e) Pravilnik o struénom ispitu za voditelja poslovnice propisuje:
e ispitni program za struéni ispit za voditelja poslovnice u turisti¢koj
agenciji,
o sastav ispitne komisije, te
¢ nacin polaganja ispita.

Strucni ispit za voditelja poslovnice se polaZe pred ispitnom komisijom koju
rieSenjem imenuje ministar nadlezan za turizam pri odgovaraju¢em visokom
uciliStu. Strucéni ispit za voditelja poslovnice polaze se na hrvatskom jeziku
prema ispitnom programu koji je sastavni pravilnika. U ispithu komisiju za
polaganje stru¢nog ispita za voditelja poslovnice imenuju se nastavnici visokih
ucilista, strucni djelatnici ministarstva nadleznog za turizam, predstavnici
udruge poslodavaca turisti¢kih agencija, a mogu se imenovati i drugi stru¢ni
djelatnici na podrudju turizma koji imaju zavrden fakultet druStvenog smijera, te
radno iskustvo od najmanje 5 godina u turisti¢koj djelatnosti ili s tom djelatnoséu
povezanom djelatnosti.
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f) Pravilnik o popisu turistickih cjelina (lokaliteta) po Zupanijama definira
turisticku cjelinu (lokalitet) kao podrucje, prostor ili objekt na kojem se nalaze ili
koji sadrzava prirodne, kulturne, povijesne, tradicijske i druge vrednote na
kojem uslugu turistiCkog vodenja moze pruzati samo ovlasteni turisticki vodic.
TuristiCke cjeline (lokaliteti) odreduju se po Zupanijama, odnosno nacionalni
parkovi i parkovi prirode u zasebnoj to¢ki radi pripadnosti podrucju jedne ili vise
Zupanija.

g) Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji luka nautickog turizma
propisuje vrste, minimalne uvjete, kategorije i nacin kategorizacije luka
nautickog turizma. Luka nautiCkog turizma je poslovno funkcionalna cjelina u
kojoj pravna ili fizicka osoba posluje i pruza turisticke usluge u nautickom
turizmu te druge usluge u funkciji turisticke potrosnje (trgovacke, ugostiteljske i
dr.). Druge usluge u funkciji turisticke potros$nje u luci nauti¢kog turizma koje
nisu propisane ovim pravilnikom kao obvezni uvjeti mogu pruzati i druge pravne
i fizicke osobe sukladno posebnim propisima. Luke nauti¢kog turizma
razvrstavaju se u odredene vrste, koje se odreduju prema vrsti usluga koje se
u luci pruzaju. Luke nauti¢kog turizma razvrstavaju se u sliedece vrste:

1. sidriste,

2. odlagaliste plovnih objekata,

3. suha marina,

4. marina.

h) Pravilnik o vrstama i kategorijama plovnih objekata nauti¢kog turizma
propisuje vrste, minimalne uvjete, kategorije i nacin kategorizacije plovnih
objekata nauti¢kog turizma. Plovni objekti nauti¢kog turizma jesu brod, brodica
ili jahta uredeni i opremljeni za pruzanje turistickih usluga u nautiCkom turizmu.
Plovni objekti nauti¢kog turizma razvrstavaju se, prema vrsti usluga koje se na
njima pruzaju, u sljedece vrste:

1. plovni objekt za izlete,

2. plovni objekt za krstarenje,

3. plovni objekt za iznajmljivanje bez usluge smjestaja (dnevni charter),

4. plovni objekt za iznajmljivanje s uslugom smjestaja (charter).

i) Pravilnik o upisniku putnickih agencija propisuje oblik, sadrzaj i nacin
vodenja upisnika turisti¢kih agencija. Upisnik se vodi u elektronickom obliku, a
moze se voditi i u obliku uvezane knjige. Upis u upisnik obavlja se po sluzbenoj
duznosti na osnovu rjeSenja o ispunjavanju uvjeta za pruzanje usluge turisticke
agencije ureda drzavne uprave u Zupaniji, odnosno upravnog tijela Grada
Zagreba nadleznog za poslove turizma. U upisnik se upisuju podaci o turistickoj
agenciji:
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o tvrtka i sjediste turistiCke agencije,

¢ usluge turisticke agencije,

o identifikacijski kéd turisticke agencije,

e mijesto, ulica i kucni broj poslovnice/poslovnog prostora,
e Kklasa, urudzbeni broj i datum izdavanja rie$enja,

e datum upisa u upisnik.

Upisnik vode i u njega unose podatke sluzbenici koje ovlasti ¢elnik nadleznog
ureda. Upisnici su javne knjige.

j) Pravilnik o upisniku ugovora o turisticlkom zastupanju turisti¢kih
agencija propisuje oblik, sadrzaj i nacin vodenja upisnika ugovora o turistickom
zastupanju turistickih agencija kojeg vodi ministarstvo nadlezno za turizam.
Upisnik se vodi u elektronickom obliku, a moze se voditi i u obliku uvezane
knjige. U upisnik se upisuju podaci iz ugovora o turistickom zastupanju:
e imeiprezime,
e broj osobne iskaznice turistickog zastupnika,
e drzavljanstvo,
e broj putovnice za turistitkog zastupnika stranog drzavljanina,
o tvrtka i sjediste turistiCke agencije koja je sklopila ugovor s turisti¢kim
zastupnikom,
o tvrtkai sjediste turisticke agencije organizatora putovanja na €iji je zahtjev
sklopljen ugovor,
e podruje na kojem turistiCki zastupnik pruza usluge turistickog
zastupanja,
e vrijeme trajanja ugovora,
o ugostiteljski objekt u kojem turisticki zastupnik boravi ili adresa boravka
turistiC¢kog zastupnika za vrijeme trajanja ugovora,
o datum sklapanja ugovora,
e klasa, urudzbeni broj i datum potvrde o upisu ugovora u upisnik.

Upisnik vode i u njega unose podatke sluzbenici koje ovlasti ministar. Upisnik je
javna knjiga.

k) Pravilnik o minimalno—-tehnickim uvjetima i na€inu pruzanja usluga
putnickih agencija propisuje:
e minimalno-tehnicke uvjete, koje prema vrsti usluga koje pruzaju, trebaju
ispunjavati putniCke agencije,
¢ nacin na koji mogu pruzati svoje usluge, te
e minimalne uvjete koje mora ispunjavati poslovnica za pojedinu vrstu
putnicke agencije.
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PutniCke agencije obavljaju svoju djelatnost u odgovaraju¢em poslovhom
prostoru, koji udovoljava propisane minimalno-tehnicke uvjete. Osoblje
zaposleno u putni¢koj agenciji treba biti uredno i primjereno odjeveno, a treba
se prema korisniku usluge odnositi uljudno, profesionalno, stru¢no i korektno.
Poslovnica, u smislu pravilnika, je poslovni prostor putnicke agencije u kojem
putni¢ka agencija neposredno pruza putniku svoje usluge, a ispunjava uvjete
propisane ,Zakonom o pruZanju usluga u turizmu® i pravilnikom za odredenu
vrstu putniCke agencije.

Minimalni tehnicki uvjeti pruzanja usluga turisticke agencije regulirani
su ,Pravilnikom o minimalno—tehniCkim uvjetima i nacinu pruZanja usluga
putnickih agencija“, Poslovnicu, koja mora udovoljavati odredbama Pravilnika,
mora imati svaka turisticka agencija, koja neposredno pruza usluge putniku
(turistiCke paket aranzmane i izletnicke programe). Njime se utvrduje:
veli€ina i oprema prostora,
komunikacijska oprema,

e oprema prostora za stranke (sjedalica ili sjede¢a garnitura) i zahoda,
¢ nacin komunikacije djelatnika s kupcima usluga.

Kompetencije i kvalifikacije djelatnika uopte se ne spominju. Postojeéim
propisima samo su utvrdene minimalne kvalifikacije za voditelje poslovnica i
nacin utvrdivanja njihove stru€nosti. Agencija (organizator i posrednik) mora
imati poslovnicu veli¢ine najmanje 16 m i visine najmanje 2,5 m (postoje i
izuzetci). Ako agencija organizira takve programe plovnim objektima, tada se
kao odgovarajuci poslovni prostor moze smatrati i plovni objekt (za kojeg su
utvrdeni minimalni tehni€ki uvjeti) i ne treba imati voditelja poslovnice. Ako
agencija posrednik pruZza samo usluge posredovanja u pruZanju usluga
turisticke asistencije, ugostiteljskih usluga u domacinstvu, prodaje karata za
izlete i priredbe, usluge mjenjacnice ili pruzanja turisti¢kih informacija, svoje
usluge moze pruzati i iz kioska koji moze biti i manji od 16 mZ.

1) Pravilnik o identifikacijskom kodu putni€ke agencije propisuje oblik i
sadrzaj identifikacijskog koda putni¢ke agencije. Identifikacijski kod duzna je
svaka putnic¢ka agencija vidljivo naznaciti u svojim reklamnim i promidzbenim
materijalima, kao i u svojim poslovnim dokumentima. Za putni¢ku agenciju
identifikacijski kod odreduje Zupanijski ured odnosno ured Grada Zagreba
nadleZan za poslove turizma prema sjediStu putni¢ke agencije. Identifikacijski
kod putnicke agencije ispisuje se u obliku Sifre koja sadrzi odgovarajuéu
kombinaciju slova i brojeva, s tim da se identifikacijski kod jedne putnic¢ke
agencije sastoji od Cetiri dijela koji su svi medusobno odijeljeni crticom.
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2. ZAKON O TURISTICKOJ INSPEKCIJI (Narodne novine broj 19/14)
odreduje ustrojstvo, poslove i nacin rada tijela drzavne uprave koja obavljaju
poslove turistiCke inspekcije te uvjete za imenovanje, ovlasti i duznosti turistickih
inspektora. TuristiCka inspekcija obavlja inspekcijski nadzor nad primjenom
zakona i drugih propisa kojima se ureduju nacin i uvjeti pod kojima pravne i
fizitke osobe obavljaju ugostiteljsku djelatnost ili pruzaju ugostiteljske usluge i/ili
pruzaju usluge u turizmu, uklju€ujuéi obavljanje ugostiteljske djelatnosti
odnosno pruzanje ugostiteljskih i/ili usluga u turizmu suprotno izdanom rjeSenju
nadleznog tijela, osim u slu€aju neregistriranog obavljanja ugostiteljske
djelatnosti ili neregistriranog pruzanja ugostiteljskih usluga i/ili usluga u turizmu.
TuristiCka inspekcija, takoder, obavlja inspekcijski nadzor provedbe i drugih
propisa kada je to propisano posebnim zakonom.

Tablica 4.2. Provedbeni propisi ,,Zakona o turistickoj inspekciji‘

Naziv pravilnika Narodne novine
(broj)

Pravilnik o iskaznici i znacki turistickog inspektora

Pravilnik o sadrzaju, obliku i nainu vodenja ocevidnika
turistickih inspektora 45/14
Naputak o nacinu pecaéenja kada se rjesenje turistickog

inspektora izvrSava pec¢aéenjem

a) Pravilnik o sluzbenoj iskaznici i znacki turisti€ckog inspektora propisuje
oblik i sadrzaj obrasca sluzbene iskaznice (slike 4.1.i 4.2.), izgled sluzbene
znacke (slika 4.3.), nacin njihova izdavanja i uporabe, te vodenja upisnika o
izdanim sluzbenim iskaznicama i znackama turisti¢kog inspektora.

SluZbena znacka koristi se ujedno i kao sluzbeni znak Turisti¢ke inspekcije.
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Slika 4.1. Sluzbena iskaznica viSeg turistickog inspektora
a) — Prednja strana iskaznice

REPUBLIKA HRVATSKA
MINISTARSTVO TURIZMA

SLUZBENA ISKAZNICA

VISEG TURISTICKOG INSPEKTORA

e Jod0

Broj znacke
b) Poledina iskaznice
Ovlast
Nositelj ove iskaznice ovlasten je u okviru svoje nadleznosti
utvrdene zal bavljati inspekcijski nadzor nad pr

i izvrsavanjem pmplsa od strane pravnih i fizickih osoba,
pregledavati poslovne prostorl]e i objekte, predmete, robu,
uredaje, op ip aciju, pr oduzeti
predmete i dok iju, utvrdivati \dentitet fizickih osoba,
te ima i sva druga prava i obveze koje mu po zakonu pripadaju.

(Ev. broj)

(Ime i potpis ovlastene osobe)

(Datum izdavanja)

Slika 4.2. Sluzbena iskaznica turistickog inspektora

b) — Prednja strana iskaznice

REPUBLIKA HRVATSKA
MINISTARSTVO TURIZMA

SLUZBENA ISKAZNICA
TURISTICKOG INSPEKTORA

- 0000

Broj znacke

b) Doledina iskaznice

Ovlast

N 1) ove 1 )e u okviru svoje nadleznosti
utvrdene K P nadzornad

i izvrs od strane p i ékih osoba,

pregledavati poslavne pm-torl]e i ob)ektc, predmete, mbu,
uredaje, op

predmete i dolmmentad)u, utvrdivati ldentltet fizickih osoba,
te ima i sva druga prava i obveze koje mu po zakonu pripadaju.

(Ev. broj)

(Ime i potpis ovlastene osobe)

(Datum izdavanja)
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Slika 4.3. Sluzbena znacka turistickog inspektora

b) Pravilnik o sadrzaju, obliku i nadinu vodenja ocevidnika turistickih
inspektora propisuje sadrzaj, oblik i nacin vodenja o€evidnika (e-o€evidnik)
kojeg vode turistiCki inspektori. E-oCevidnik sadrzi podatke o obavljenim
inspekcijskim nadzorima i poduzetim mjerama koje su obavili, odnosno
poduzeli turisti¢ki inspektori i vodi se isklju€ivo na raunalu u elektroni¢kom
obliku. Podaci o obavljenom inspekcijskom nadzoru i poduzetim mjerama
vode se kao sluzbene evidencije i upisuju se u aplikaciju za provedbu
,Pravilnika o sadrZaju, obliku i nacinu vodenja ocevidnika turistickih
inspektora®. Aplikacija obvezno sadrzi podatke o:

e broju obavljenih inspekcijskih nadzora turisti¢kih inspektora (redni broj

u aplikaciji),
o vrsti, nazivu i sjediStu, odnosno adresi subjekta/objekta inspekcijskog
nadzora,

o djelatnosti u kojoj se inspekcijski nadzor obavlja,

e oznaci spisa predmeta prema propisima o uredskom poslovaniju,

¢ vremenu kada je inspekcijski nadzor obavljen,

e predmetu inspekcijskog nadzora,

¢ inspekcijskom nadzoru kroz primjenu propisa,

e poduzetim upravnim mjerama (vrste upravnih rjeSenja),

e izvrSenju upravne mjere,

o tome je li izjavljena Zalba i ishod postupka po Zalbi,

o tome je li pokrenut upravni spor i ishod postupka po tuzbi,
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e poduzetim prekrSajnim i kaznenim mjerama — optuzni prijedlog,
kaznena prijava, naplata nov€ane kazne na mjestu izvrSenja prekrsaja,
prekrdajni nalog, uplata nov€anog iznosa po donesenom usmenom
rieSenju u zapisnik, presuda i drugi akti prekrdajnog suda,

e prekrSajnopravnim i kaznenopravnim sankcijama — kazne, za$titne
mjere i imovinska korist.

Unos i izmjene u bazu podataka o subjektima/objektima inspekcijskog
nadzora iz evidencija obrtnog i sudskog registra, u aplikaciju obavljaju
administrativni referenti. Podatke sadrzane u aplikaciji turisti¢ki inspektori
obvezno koriste prilikom planiranja inspekcijskog nadzora. E-o&evidnik duzni
su voditi turisti¢ki inspektori, pojedinaéno, svaki za sebe.

¢) Naputak o nacinu pecacenja kada se rjeSenje turistickog inspektora
izvrSava pecacenjem propisuje nacin pecacenja, kada se rjeSenje turistickog
inspektora izvrSava pe€acenjem. Rjesenje turistickog inspektora izvrSava se
pecCacenjem nakon $to postane izvrSno. lzvrSnim rjeSenjem smatra se i
izre€Geno usmeno rjeSenje u zapisniku o obavljenom inspekcijskom nadzoru.
Kada se izvrSenje provodi pe€acenjem na osnovu rjesSenja, inspektor ¢e
odmah, nakon $to je utvrdio sve odlu¢ne &injenice, pecatiti prostorije, objekte,
uredaje i drugu opremu za rad i onemoguciti koriStenje prostorija, objekata,
uredaja i druge opreme za rad kojima se ili u kojima se obavlja djelatnost ili
pruzZaju usluge.

Kada se izvrSenje provodi pe€aéenjem, stranci se nalaZze da isprazni
prostorije i objekte koje se pe€ate od svih namirnica, koje bi se za vrijeme
privremene obustave poslovanja mogle pokvariti, kao i da poduzme i osigura
sve sigurnosne i druge mjere u prostorijama i objektima na sredstvima rada,
kako ne bi doslo do bilo kakve Stete (iskljuéi struju, plin, vodu, osigura
protupozarne mjere i sl.).

3. ZAKON O TURISTICKIM ZAJEDNICAMA | PROMICANJU HRVATSKOG
TURIZMA (Narodne novine broj 152/08) ureduje ustrojstvo i nacin rada
turisti¢kih zajednica, te osnovna nacela njihova financiranja i gospodarenja.
Provedbeni propisi ,Zakona o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog
turizma* prikazani su u tablici 4.3.
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Tablica 4.3. Provedbeni propisi ,,Zakona o turistickim zajednicama i promicanju
hrvatskog turizma*“

Naziv pravilnika Narodne
novine (broj)

glavnom uredu Hrvatske turisticke zajednice

Pravilnik o posebnim uvjetima koje moraju ispunjavati zaposleni u 42/14
turistickom uredu turisticke zajednice opcine, grada, Zupanije i

Izmjene i dopune 114/14
Pravilnik o javnoj turistickoj infrastrukturi 131/09
Pravilnik o stru¢nom ispitu za rad na stru¢nim poslovima u turistickom 121/09;
uredu turisticke zajednice 124/10;
15/13
Izmjene 65/13
Pravilnik o obrascima i nacinu vodenja Upisnika turisti¢kih zajednica 114/09

a) Pravilnik o posebnim uvjetima koje moraju ispunjavati zaposleni u
turisticCkom uredu turisticke zajednice op¢ine, grada, Zzupanije i glavhom
uredu hrvatske turisticke zajednice propisuje posebne uvjete za zaposlene
u navedenim turisti¢kim uredima;

direktor Glavnog ureda Hrvatske turistiCke zajednice (HTZ),

direktori turistickih ureda,

pomochnici direktora turisti¢kih ureda,

direktori posebno specijaliziranih ureda,

radnici zaposleni na stru¢nim poslovima,

radnici na sloZenijim i jednostavnijim rukovodeéim poslovima i
direktori predstavniStava ili voditelji ispostave Hrvatske turistiCke
zajednice u inozemstvu).

b) Pravilnik o javnoj turistickoj infrastrukturi propisuje Sto se smatra
javnom turistiCkom infrastrukturom, te pod kojim uvjetima turisti¢ka zajednica
moze preuzeti upravljanje javnom turistickom infrastrukturom ustupljenom od
strane jedinice lokalne, odnosno podruéne (regionalne) samouprave. Javhom
turistickom infrastrukturom, smatra se javna infrastruktura koja na podrucju
turisticke destinacije izravno ili neizravno utjeCe na razvoj turizma i turisticke
ponude, kao §to su:

garaze i parkiraliSta s organiziranom naplatom,
kongresni centri,

dvorane (sportske, koncertne, kino),

klizalista,
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e ski podrska (ski-lift, zi€ara, vucnice, topovi za snijeg),

e igralista (tenisko, nogometno, koSarkasko, mini-golf, djecje),

e zabavni parkovi,

e kupalista (unutarnji i vanjski bazeni) i prirodna kupali$ta (plaze uz obalu
mora, jezera, rijeka),

e Kkupalidna podrska,

o Setnice uz rijeke ili jezera, kroz Sumu, Setnice uz more,

o Dbiciklisticke, jahacke, planinarske, vinske, maslinarske i sl. staze,

o izletista,

e sportsko-rekreacijski centri.

Infrastrukturu, koja predstavlja javno dobro, ustupljenu od strane jedinice
lokalne, odnosno podruéne (regionalne) samouprave turisticka zajednica
moze preuzeti pod uvjetom da se radi o preuzimanju na upravljanje iste bez
naknade.

¢) Pravilnik o struénom ispitu za rad na struénim poslovima u
turistiCkom uredu turisti¢ke zajednice propisuje:
¢ nacin polaganja struénog ispita za rad na stru¢nim poslovima u
turistiCkom uredu turisticke zajednice,
e ispitni program za strucni ispit i
e sastav ispitne komisije.

Strucni ispit za rad na stru¢nim poslovima u turistickom uredu turisticke
zajednice je organizirani nacin provjere znanja i osposobljenosti radnika za
rad u turisti¢kom uredu turisticke zajednice. Ispit se polaZe na nacin kojim se
omogucava provjera stru¢ne osposobljenosti radnika zaposlenih na struénim
poslovima u turistickom uredu turistic¢ke zajednice za samostalno obavljanje
poslova i zadaca odredene struCne spreme. Ispit se polaze pred ispithnom
komisijom pri ministarstvu nadleZznom za poslove turizma koju rjeSenjem
imenuje ministar nadlezan za turizam. Ispit se polaze prema ispithom
programu, a u ispitnu komisiju za polaganje ispita imenuju se drzavni
sluzbenici ministarstva i predstavnik Hrvatske turistiCke zajednice.

d) Pravilnik o obrascima i na¢inu vodenja Upisnika turistickih zajednica
— propisuje oblik i sadrzaj obrazaca upisnika turisti¢kih zajednica, izvoda iz
upisnika, prijave za upis u upisnik, prijave osnivanja i djelovanja podruznica
turisti¢kih zajednica, kao i nagin popunjavanja obrazaca te vodenja upisnika i
zbirke isprava.
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4. ZAKON O CLANARINAMA U TURISTICKIM ZAJEDNICAMA (Narodne
novine broj 152/08; 88/10) ureduje:
e obvezu plaéanja &lanarine,
e osnovice i stope po kojima se obraCunava i pla¢a ¢lanarina turistickoj
zajednici,
¢ nacin pla¢anja ¢lanarine,
e evidencija, obracun i naplata ¢lanarine,
e druga pitanja od znacenja za placanje i rasporedivanja Clanarine
turistiCkoj zajednici.
Clanarina je prihod turistickih zajednica, a rasporeduje se sukladno
odredbama ovoga zakona. Provedbeni propisi ,Zakona o ¢lanarinama u
turistickim zajednicama® prikazani su u tablici 4.4.

Tablica 4.4. Provedbeni propisi ,,Zakona o ¢lanarinama u turistickim
zajednicama*“

Naziv pravilnika Narodne novine (broj)
Pravilnik o proglasavanju turistickih opcina i gradova i o 122/09
razvrstavanju naselja u turisticke razrede
Ispravak Pravilnika 9/10
Izmjene i dopune 61/10
Izmjene i dopune 82/10
Izmjene 36/11
Izmjene i dopune 89/11
Ilzmjene 146/11
Izmjene i dopune 141/12
Izmjene i dopune 144/12
Izmjene 38/13
Izmjene i dopune 153/13
Pravilnik o obliku i sadrzaju obrasca za prijavu podataka o 119/09
osnovici za obracun ¢lanarine turistickoj zajednici
Pravilnik o kriterijima za razvrstavanje naselja u turisticke 92/09
razrede
Dopuna 4/15

Pravilnik o potporama turistickim zajednicama na turisticki 19/11; 53/12; 91/12;

nerazvijenim podruéjima 28/13; 156/14
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a) Pravilnik o proglasavanju turistickih op¢ina i gradova i o razvrstava-
nju naselja u turisticke razrede proglasava turisticke opéine i gradove te
naselja razvrstava u turisticke razrede. Naselja se razvrstavaju u Cetiri
razreda: A, B, C i D. Turisti¢kim op¢inama i gradovima se proglasavaju i u
turistiCke razrede razvrstavaju naselja prema prilogu toga pravilnika.

b) Pravilnik o obliku i sadrzaju obrasca za prijavu podataka o osnovici
za obracun clanarine turistickoj zajednici — pravne i fizicke osobe, koje su
obveznici pla¢anja C&lanarine turistickoj zajednici, dostavljaju nadleznoj
poreznoj upravi podatke o osnovici za obracun ¢lanarine na obrascu turisti¢ke
zajednice. Zbirni obrazac na razini obveznika, u prilogu kojega je razrada po
poslovnim jedinicama odnosno djelatnostima, dostavlja se nadleznoj ispostavi
porezne uprave prema sjediStu pravne osobe odnosno prebivalistu fizicke
osobe. Obveznici pla¢anja ¢lanarine koji pruzaju usluge smjestaja odreduju
se prema ,Zakonu o ugostiteljskoj djelatnosti*.

c) Pravilnik o kriterijima za razvrstavanje naselja u turistiCke razrede
potanje razraduje kvantitativne i kvalitativne kriterije za razvrstavanje naselja
u turistiCke razrede i nacin njihovog ocjenjivanja. Razvrstavanje naselja u
turisticke razrede provodi se na osnovu zakona kojim se odreduju podrucja
opc¢ina, gradova i naselja u Republici Hrvatskoj.

Kvantitativni kriteriji za razvrstavanje naselja u turistiCke razrede provodi
se na osnovu sluzbenih podataka Drzavnog zavoda za statistiku prema
sliedeéim kriterijima:

1. petogodisSnjem prosjeku ostvarenog broja turistickih no¢enja u turisti¢koj
opcini, gradu ili naselju (broj noc¢enja),
2. broju turistiCkih no¢enja po stanovniku turisticke opcine, grada ili naselja

(koeficijent intenziteta turistickog prometa),

3. vrijednosti prometa u ugostiteljskoj djelatnosti po stanovniku opc¢ine, grada

ili naselja (koeficijent specificnoga turistickog prometa),

4. petogodiSnjem prosjeku ostvarenog broja turistickih noéenja u opcini,
gradu ili naselju po krevetu ili smjestajnoj jedinici.

Kvalitativni kriteriji za razvrstavanje naselja u turisti¢ke razrede su:

1. turisti€ki i smjestajni ugostiteljski kapaciteti odgovarajuée kvalitete,

2. razina izgradenosti infrastrukture,

3. prirodna i kulturna bastina, a narocito: povijesni i umjetnicki spomenici i
sadrzaji, prirodne ljepote, pojave, obiCaji i tradicija, te druge turistiCke
zanimljivosti,

4. stanje organiziranosti zdravstvene zastite,

5. uredenost javnih povrSina te
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6. dodatna ponuda: sport, kultura, trgovine i sl.

Sva naselja u nekoj opcini ili gradu koja nisu razvrstana u A, B ili C razred
razvrstavaju se u razred D.

d) Pravilnik o potporama turistickim zajednicama na turisticki
nerazvijenim podrucjima ureduje:
e opce uvjete i pravila odobravanja potpora,
e korisnike i vrste programa za koje se moze odobriti potpora,
e nadzor provedbe i koristenja potpora dodijeljenih turistiCkim
zajednicama na turistic¢ki nerazvijenim podrucjima Hrvatske.

TuristiCkim zajednicama na turisticki nerazvijenom podrucju smatraju se

turisticke zajednice, koje ispunjavaju najmanje jedan od sljedecih kriterija:

1. da su utemeljene za grad/opéinu, podrucje ili Zupaniju, koja sukladno
,Zakonu o regionalnom razvoju Republike Hrvatske®, ima indeks
razvijenosti manji od 75%,

2. dasu utemeljene za grad ili opéinu, koje na svom podruc¢ju nemaju naselja
razvrstana u razred A i B,

3. da je turistiCka zajednica u kalendarskoj godini koja prethodi natjecaju
imala izvorne prihode (od ¢lanarine i boravisne pristojbe) manje od
200.000,00 kn godisnje,

4. u smislu pravilnika, turisti¢ki nerazvijenom smatra se i svaka turistiCka
zajednica grada ili op¢ine na ¢ijem podrucju nema dovoljno kreveta u
hotelima, odnosno ukupno nema dovoljno kreveta u svim vrstama
smjestajnih objekata.

U smislu pravilnika, turistiCki nerazvijenom smatra se turisticka zajednica
Zupanije, koja ostvaruje manje od 2% posto ukupnog turistiCkog prometa
Hrvatske mjereno brojem nocenja.

5.ZAKON O BORAVISNOJ PRISTOJBI (Narodne novine broj 152/08; 59/09)
ureduje obveze pla¢anja boraviSne pristojbe za odredene kategorije gostiju,
oslobadanje od plaéanja boraviSne pristojbe, rasporedivanje sredstava
ostvarenih naplatom boraviSne pristojbe i nadzor nad naplatom. Provedbeni
propisi ,Zakona o boravisnoj pristojbi“ prikazani su u tablici 4.5.
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Tablica 4.5. Provedbeni propisi ,,Zakona o boravisnoj pristojbi"

Naziv pravilnika Narodne
novine (broj)

Uredba o utvrdivanju boravisne pristojbe za 2015. g. 102/14
Pravilnik o razdobljima glavne sezone, predsezone, posezone i 92/09;
izvansezone u turisti¢ckim opéinama i gradovima 146/13; 35/14
Izmjene 143/14
Pravilnik o nacinu pladanja pausalnog iznosa boravisne pristojbe za 99/13
nauticare
MPPI:3? Pravilnik o uvjetima za obavljanje djelatnosti iznajmljivanja 99/13

plovila sa ili bez posade i pruzanje usluge smjestaja gostiju na plovilu

Pravilnik o kriterijima za uplatu i koriStenje uplacenih sredstava

139/09; 36/11

boravisne pristojbe na posebnom rac¢unu Hrvatske turisticke zajednice

Pravilnik o na¢inu vodenja popisa turista te o obliku i sadrZzaju obrasca 113/09
prijave turisti¢koj zajednici
Pravilnik o nacinu naplate pausalnog iznosa boravisne pristojbe osoba 92/09

koje pruzaju usluge smjestaja u domacinstvu i seljackom domadinstvu

Osim ovih provedbenih propisa, Vlada republike Hrvatske donijela je i sliedece
akte koiji tretiraju problematiku boravisSne pristojbe:
e Uredba o izmjenama Zakona o boravi$noj pristojbi (Narodne novine
broj 97/13),
e Uredba o izmjenama Zakona o boravi$noj pristojbi (Narodne novine
broj 158/13),
e |zmjene Uredbe o izmjenama Zakona o boraviSnoj pristojbi (Narodne
novine broj 30/14).

Boravisna pristojba je naknada, koju gost placa za svaki dan boravka u
mjestu u kojem koristi smjestaj. Ta pristojba, kao i premija osiguranja, mora
biti posebno istaknuta na radunu ugostitelja. Obradunava se po osobi i
ostvarenom nocenju, a ovisi o:

a) razdoblju sezone (glavna sezona, predsezona i posezona, izvansezona) i
b) kategoriji (razredu) turistickog mjesta (A, B, C, D i ostala nerazvrstana
mjesta).

Ona predstavlja prihod turistiCke zajednice koji se rasporeduje na nacin, kao
$to je to prikazano na slici 4.4.

3% MPPI — Ministarstvo pomorstva, prometa i infrastrukture.
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Slika 4.4. Raspored sredstava naplacene boraviSne pristojbe

B TZ opéine iligrada W TZ Zupanije HTZ

a) 65% sredstava pripada turisti¢koj zajednici opc¢ine ili grada, od ¢ega: 30%
sredstava turistiCka zajednica doznacuje opcini ili gradu na podrucju kojih
je osnovana, a od preostalih sredstava s 20% turisticka zajednica
raspolaze za svoje potrebe, a s 80% sredstava raspolaze za potrebe
turistickog mjesta,

b) 10% sredstava pripada turisti¢koj zajednici Zupanije,

c) 25% sredstava pripada Hrvatskoj turistiCkoj zajednici.

Prema odredbama ,Zakona o boraviSnoj pristojbi“ boraviSnu pristojbu ne
placaju:

1.

arwDb

djeca do 12 godina starosti,

slijepe i gluhe osobe s tjelesnim invaliditetom,

sudionici Skolskih izleta organiziranih od strane Skolske ustanove,
osobe upuéene na lije€enje u ljeciliSte od strane zdravstvene ustanove,
dugogodidniji stalni gosti u turistitkom mjestu zasluzni za unapredenje
turizma, na prijedlog mjesnog odbora, a po posebnoj odluci turistikog
vijeca turistiCke zajednice,

pripadnici ,Ministarstva unutarnjih poslova“ i ,Ministarstva obrane®,
kada no¢e u smjestajnom objektu, a nalaze se na obavljanju sluzbenih
zadaca,

sezonski radnici s prijavljenim boravkom u turistickom mjestu,

putnici na putnickom brodu u medunarodnom pomorskom prometu
kada se brod nalazi u sidristu ili vezu u luci,
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9. vlasnici izvorne stare obiteljske kuce, steCene nasljedivanjem od
ostavitelja koji je imao prebivaliste u turistiCkom mjestu i Elanovi njegove
uze obitelji kada borave u toj kuci.

Prema istom Zakonu, osobe od 12 do navrSenih 18 godina starosti, placaju
boravisnu pristojbu umanjenu za 50%.

a) Uredba o utvrdivanju visine boravisSne pristojbe je uredba kojom Vlada
Republike Hrvatske utvrduje visinu boraviSne pristojbe za odredenu godinu, a
na osnovu ,Zakona o boravisnoj pristojbi“. Visina boraviSne pristojbe za
narednu godinu, u pravilu se donosi sredinom tekuée godine. Boravisna
pristojba izrazava se u kunama po osobi i nocenju.

Uredbom se propisuje i visina boravisne pristojbe za:

1. osobe u domadcinstvu, koje pruzaju ugostiteljske usluge smjestaja u
domacinstvu i seljatkom domacdinstvu (po krevetu i kamp jedinici, a
ovisi o koeficijentu razreda turistickog mjesta),

2. za vlasnike kuce ili stana za odmor (koji moze za sebe i ¢lanove uze
obitelji boravi$nu pristojbu platiti u pausalnom iznosu),

3. u mjestima koja nisu razvrstana u razrede (uplacuje se sukladno D
razredu turistickog mjesta),

4. pausalniiznos boravisne pristojbe koji pla¢aju vlasnici ili korisnici plovila
za sebe i za sve osobe koje noée na tom plovilu (nauti¢ari).

b) Pravilnik o razdobljima glavne sezone, predsezone, posezone i izvan
sezone u turistickim opc¢inama i gradovima utvrduje razdoblja glavne
sezone, predsezone, posezone i izvan sezone u turistickim opc¢inama i
gradovima po pojedinim Zupanijama.

¢) Pravilnik o nacinu plaéanja pausalnog iznosa boravisSne pristojbe za
nauticare propisuje nacin pla¢anja pauSalnog iznosa boraviSne pristojbe za
nauti¢are.

Obveznici placanja pauSalnog iznosa boravisne pristojbe su vlasnici ili
korisnici plovila (nautiCari) za sebe i sve osobe koje noc¢e na plovilu koje se
koristi za odmor, rekreaciju ili krstarenje.

Nocenjem se smatra boravak osoba kad na plovilu borave i no¢e u lukama
nauti¢kog turizma, odnosno na vezu u nauti¢kom dijelu luke koja je otvorena
za javni promet sukladno propisu kojim se ureduje pomorsko dobro i morske
luke, ako se plovilo u tim lukama nalazi na stalnom ili povremenom vezu

Plovilom se smatra svako plovilo duze od 5 metara s ugradenim
leZajevima, koje se koristi za odmor, rekreaciju ili krstarenje, a koje nije plovni
objekt nauti¢kog turizma, odnosno plovni objekt za odmor i rekreaciju i plovni
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objekt za viSednevna krstarenja na kojima se pruzaju usluge u nautiCkom
turizmu (charter, crusing).

NautiCari boraviSnu pristojbu pla¢aju u pausalnom iznosu, €ija se visina
utvrduje Uredbom Viade Republike Hrvatske. Pau$alni iznos boravisne
pristojbe nautiCari mogu platiti za vremenska razdoblja od 8 dana, 15 dana,
30 dana, 90 dana i 1 godinu. NautiCarima se za plaéeni pau$alni iznos
boravisne pristojbe izdaje potvrda. Nauti¢arima koji pausalni iznos boraviSne
pristojpe pla¢aju drugi i svaki sliede¢i puta izdaje se potvrda za novo
vremensko razdoblje. Naplaéeni iznos boraviSne pristojbe uplacuje se na
poseban racun Hrvatske turisticke zajednice utvrden propisima o prihodima
za javne potrebe, a operativno-tehnicki poslovi u svezi s placanjem pausalnog
iznosa boraviSne pristojbe i izdavanjem potvrde obavljaju se u prostorima
luCke kapetanije, odnosno ispostave lucke kapetanije. Na potvrdi se uz
podatke o plovilu navodi iznos naplacene pauSalne boraviSne pristojbe i
vremensko razdoblje za koje je plaéena. NautiCari su duzni platiti pauSalni
iznos boravisne pristojbe prije isplovljavanja plovila.

d) Pravilnik o uvjetima za obavljanje djelatnosti iznajmljivanja plovila sa
ili bez posade i pruzanje usluge smjestaja gostiju na plovilu propisuje
uvjete i naCin obavljanja djelatnosti iznajmljivanja jahti ili brodica sa ili bez
posade (charter) uklju€ujuéi i pruZanje usluge smjestaja gostiju na jahti ili
brodici u unutarnjim morskim vodama i teritorijalnom moru Republike
Hrvatske. Ovaj pravilnik propisalo je Ministarstvo pomorstva, prometa i
infrastrukture (MPPI).

Plovilo je plovni objekt koji je Pomorskim zakonikom definiran kao brodica
ili jahta te se koristi za charter djelatnost.

Charter djelatnost je iznajmljivanje plovila ili pruzanje usluge smjestaja
na plovilu u unutarnjim morskim vodama i teritorijalnom moru Republike
Hrvatske sukladno posebnom propisu kojim je regulirano pruzanje usluga u
nautiCkom turizmu.

Charter djelatnost moze se obavljati:

1. plovilom hrvatske drzavne pripadnosti,

2. plovilom koje vije zastavu jedne od drZava €lanica Europske unije i

3. plovilom koje vije zastavu trece zemlje za koje je ishodeno odobrenje za
kabotazu.

Iznajmljivanje plovila podrazumijeva davanje na KkoriStenje plovila
krajnjem korisniku u svrhu razonode, sa ili bez posade, bez usluge smjestaja
gostiju, uz odgovarajuc¢u naknadu koja je unaprijed utvrdena te je javno
dostupna.
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Pruzanje usluge smjestaja podrazumijeva davanje na koristenje plovila
krajnjem Kkorisniku, sa ili bez posade, na vremenski period tijekom kojeg
putnici no¢e na plovilu, uz odgovarajuéu naknadu koja je unaprijed utvrdena
te je javno dostupna.

Charter kompanija je fizicka ili pravna osoba vlasnik ili korisnik plovila ili
je od vlasnika ili korisnika na osnovu pisanog ugovora preuzela odgovornost
za upravljanje plovilom i koja je preuzimanjem takve odgovornosti preuzela
ovlasti i odgovornosti propisane Pravilnikom i pozitivnim propisima Republike
Hrvatske koji se odnose na sigurnost plovidbe i zaStitu mora od oneciScenja.

Jahta s profesionalnom posadom je jahta koja se iznajmljuje ili na kojoj
se pruza usluga smjestaja isklju€ivo s ¢lanovima posade koji su s vlasnikom
ili korisnikom jahte, odnosno charter kompanijom sklopili ugovor o radu ili
drugi ugovor kojim se ureduje odnos poslodavca i posloprimca u pogledu
radnih uvjeta, naknada i obveza.

Osobno plovilo na vodomlazni pogon jest brodica duljine manje od 4
metra opremljena motorom s unutarnjim izgaranjem i vodomlaznom pumpom
kao glavnim pogonskim uredajem, projektirana na nacin da osoba ili osobe na
njoj sjede, stoje ili kleCe.

Treéa drzava je drzava koja nije Republika Hrvatska niti drzava €lanica
Europske unije.

STCW (Standards of Training, Certification & Watchkeeping) Konvencija
je Medunarodna konvencija o standardima izobrazbe, izdavanju svjedodzbi i
drzanju straze pomoraca 1978., kako je izmijenjena i dopunjena.

e) Pravilnik o kriterijima za uplatu i koriStenje uplaéenih sredstava
boravisne pristojbe na posebnom raéunu Hrvatske turistiCke zajednice
propisuje kriterije za uplatu i koriStenje uplacenih sredstava boraviSne
pristojbe, koja na poseban racun Hrvatske turisticke zajednice uplacuju
osobe, koje pruzaju uslugu noéenja na plovnom objektu nauti¢kog turizma
(charter, cruising) i vlasnici ili korisnici plovila koji no¢e na plovilu (nauti€ari).

f) Pravilnik o na¢inu vodenja popisa turista te o obliku i sadrzaju obrasca
prijave turistickoj zajednici — za osobe, za koje je propisana obveza prijave
i odjave turista turistiCkoj zajednici, turistiCka zajednica vodi popis turista.
Popis turista vode turistiCke zajednice za podrucje svog djelovanja, a vodi se
posebno za svaku pojedinu pravnu ili fizi€ku osobu.

g) Pravilnik o nacinu naplate pausalnog iznosa boraviSne pristojbe
osoba koje pruzaju usluge smjestaja u domacinstvu i seljackom
domacinstvu — osobe koje pruZaju usluge smjeStaja u domacinstvu ili
seljatkom domacinstvu boravisnu pristojbu uplac¢uju na racun utvrden
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propisima o prihodima za javne potrebe, a mogu je uplatiti i neposredno u
turistiCkoj zajednici. Uplata pauSalnog iznosa boraviSne pristojbe obavlja se
na osnovu uplatnica koje izdaje turistiCki ured turisticke zajednice mjesta,
opcine, grada ili turistiCke zajednice podrudja.

6. ZAKON O TURISTICKOM | OSTALOM GRADEVINSKOM ZEMLJISTU
NEPROCIJENJENOM U POSTUPKU PRETVORBE | PRIVATIZACIJE
(Narodne novine broj 92/10) obuhvaca provedbene propise koji su prikazani
u tablici 4.6.

Tablica 4.6. Provedbeni propisi ,,Zakona o turistickom i ostalom gradevinskom
zemljiStu neprocijenjenom u postupku pretvorbe i privatizacije“

Naziv uredbe Narodne
novine
(broj)
Uredba o postupku, nacinu i uvjetima za dobivanje koncesije na 12/11
turistickom zemljistu u kampovima u suvlasnistvu Republike Hrvatske
Izmjene i dopune 145/12
Uredba o nacinu i postupku procjene vrijednosti turistickog zemljista, 12/11

odnosno gradevina u kampovima, nacinu isplate kod civilne diobe, nacinu
utvrdivanja trziSne cijene ostalog gradevinskog zemljista za koje je na
osnvou posebnog propisa utvrdeno da sluzi za redovitu uporabu
gradevine

Uredba o nacinu, postupku i uvjetima procjene vrijednosti i prodaje 12/11
turistickog zemljista u vlasnistvu jedinice lokalne samouprave te nacinu,
postupku i uvjetima za dobivanje koncesije na preostalom turistickom

zemljiStu u vlasnistvu jedinice lokalne samouprave

a) Uredba o postupku, nacinu i uvjetima za dobivanje koncesije na
turistickom zemljiStu u kampovima u suvlasnistvu Republike Hrvatske
propisuje:
e postupak, nacin i uvjete za dobivanje koncesije na turistickom zemljistu
u kampovima u suvlasnistvu Republike Hrvatske,
o kriterije za odredivanje visine naknade za koncesiju i za ocjenu ponuda.

Na davanje koncesija na turistiCkom zemljiStu u kampovima u suvlasnistvu
Republike Hrvatske primjenjuju se odredbe ,Zakona o turistickom i ostalom
gradevinskom zemljistu neprocijenjenom u postupku pretvorbe i privatizacije®,
»,Zakona o koncesijama*, propisa koji ureduju pomorsko dobro i morske luke i
ovom uredbom. Za dono3enje odluke o davanju koncesije i sklapanju ugovora
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o koncesiji, potrebno je da su prethodno utvrdeni idealni suvlasnicki dijelovi
Republike Hrvatske i trgovackog drustva, na osnovu provedenog vjestaenja
ovlastenog sudskog vjeStaka, razmjerno veli€ini procijenjenog i
neprocijenjenog zemljiSta i gradevina na turistickom zemljiStu, odnosno
gradevinama u kampovima, cija vrijednost je u dijelu procijenjena u
drustvenom kapitalu u postupku pretvorbe, odnosno privatizacije.

b) Uredba o na€inu i postupku procjene vrijednosti turisticCkoga zemljista,
odnosno gradevina u kampovima, nac€inu isplate kod civilne diobe, na€inu
utvrdivanja trziSne cijene ostalog gradevinskog zemljiSta za koje je na
osnovu posebnog propisa utvrdeno da sluzi za redovitu upotrebu
gradevine propisuje:

e nacin i postupak procjene vrijednosti turistickog zemljista, odnosno
gradevina u kampovima,

e nacin utvrdivanja trziSne vrijednosti suvlasni¢kog dijela turistickog
zemljista i gradevina u kampovima i isplate toga dijela kod razvrgnuca
suvlasniCke zajednice i

¢ nacin utvrdivanja trziSne cijene zemljista za koje je na osnovu posebnog
propisa utvrdeno da sluzi za redovitu upotrebu gradevine.

Veli€ina idealnog suvlasni¢kog dijela Republike Hrvatske i trgovackog drustva
u kampovima odreduje se na osnovu provedenog vjeStacenja ovlastenog
sudskog vjeStaka. Dok se ne utvrdi veli¢ina suvlasni¢kog dijela smatra se da
su Republika Hrvatska i trgovacko drustvo suvlasnici u jednakim dijelovima.

c) Uredba o nacinu, postupku i uvjetima procjene vrijednosti i prodaje
turistiCkoga zemljista u vlasnistvu jedinice lokalne samouprave te nacinu,
postupku i uvjetima za dobivanje koncesije na preostalom turistickom
zemljiStu u vlasnistvu jedinice lokalne samouprave propisuje:
e nacin, postupak i uvjete procjene vrijednosti i prodaje turistickog
zemljidta u vlasnistvu jedinice lokalne samouprave te
e nacdin, postupak i uvjete za dobivanje koncesije na preostalom
turistickom zemljistu u vlasni$tvu jedinice lokalne samouprave.

Jedinica lokalne samouprave c¢e, neposrednom pogodbom, prodati
trgovackom drustvu, na njegov zahtjev, preostalo turisticko zemljiSte u
vlasni$tvu jedinice lokalne samouprave na kojem je drustveno poduzece imalo
pravo koristenja, upravljanja i raspolaganja, koje nije procijenjeno u vrijednosti
drustvenoga kapitala, a za koje je na osnovu posebnog propisa utvrdeno da
sluzi za redovitu upotrebu gradevine. Odluku o prodaiji donosi predstavni¢ko
tijelo jedinice lokalne samouprave, a na osnovu te odluke ugovor o
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kupoprodaji sklapa gradonadelnik, odnosno opcinski nacelnik i trgovacko
drustvo. TrziSna vrijednost preostalog turistickog zemljiSta u vlasnistvu
jedinice lokalne samouprave na kojem je drustveno poduzece imalo pravo
koriStenja, upravljanja i raspolaganja, koje nije procijenjeno u vrijednosti
drustvenoga kapitala, a za koje je nha osnovu posebnog propisa utvrdeno da
sluzi za redovitu upotrebu gradevine, utvrduje se na osnovu elaborata
ovladtenog sudskog vjeStaka izradenog primjenom usporedne metode
(komparativna metoda, metoda ftrziSnoga usporedivanja, metoda
usporedivanja vrijednosti), po odabiru jedinice lokalne samouprave.

4.2. Zakonski i podzakonski propisi iz podrucja
ugostiteljstva

1. ZAKON O UGOSTITELJSKOJ DJELATNOSTI (Narodne novine broj
138/06; 152/08; 43/09; 88/10; 50/12; 80/13; 30/14) ureduje:
e nacin i uvjete pod kojima pravne i fizicke osobe mogu obavljati
ugostiteljsku djelatnost,
e predmet i nacin poslovanja,
e poslovne objekte,
e prostorije i prostore,
¢ minimalne uvjete i kategorizaciju ugostiteljskih objekata,
e postupak za utvrdivanje minimalnih uvjeta za kategoriju ugostiteljskih
objekata,
e pruzanje ugostiteljskih usluga u pokretnom objektu, planinarskom
domu, kiosku i sl.,
e pruzanje ugostiteljskih usluga gradana u domacinstvu, seljatkom
domacinstvu i na plovhom objektu,
e pruzanje usluga kampiranja i nadzor nad poslovanjem ugostiteljskih
objekata.
Osim osnovnoga teksta ,Zakona o ugostiteljskoj djelatnosti®, Vlada
Republike Hrvatske donijela je i:
e Uredbu o izmjeni ,Zakona o ugostiteljskoj djelatnosti“ (Narodne novine
broj 89/14)
e Zakon o izmjeni ,Zakona o ugostiteljskoj djelatnosti“ (Narodne novine
broj 152/14)

Provedbeni propisi ,Zakona o ugostiteljskoj djelatnosti“ prikazani su u tablici 4.7.
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Tablica 4.7. Provedbeni propisi ,,Zakona o ugostiteljskoj djelatnosti“

Naziv pravilnika Narodne novine
(broj)

Pravilnik za dodjelu oznake kvalitete ugostiteljskog objekta vrste 36/12
»Hotel“

Prilog I. Izjava uprave

Prilog Il. Uvjeti zastite okolisa

Prilog Ill. Uvjeti sigurnosti

Prilog IV. | Uvjeti veci od propisanih uvjeta za kategorizaciju

hotela

Prilog V. Uvjeti kvalitete uredenja i opreme

Prilog VI. | Smijernice za izradu Prirucnika

Prilog VII. | Anketni upitnik o zadovoljstvu osoblja

Prilog Anketni upitnik o zadovoljstvu gosta

VIII.

Prilog IX. Uvjeti suradnje s lokalnom zajednicom

Prilog X. Graficko rjesenje i tehnicki uvjeti standardizirane

ploce za oznaku kvalitete vrste Hotel

Pravilnik o utvrdivanju posebnog standarda — hrvatska autohtona 60/11
kuhinja
Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i 75/08; 45/09
kategorizaciji ugostiteljskih objekata kampova iz skupine ,,Kampovi
i druge vrste ugostiteljskih objekata za smjestaj“

Ilzmjene 11/14

Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim

standardima ugostiteljskih objekata iz skupine ,Hoteli

88/07; 58/08;
62/09; 63/13

Prilozi

A Uvjeti za hotel bastina (heritage)

I Uvjeti za kategorizaciju hotela — postojeéi objekti

Il. Uvjeti za kategorizaciju hotela — novi objekti

M. Uvjeti za kategorizaciju aparthotela — postojeéi objekti

V. Uvjeti za kategorizaciju aparthotela — novi objekti

V. Uvjeti za kategorizaciju turistickog naselja — postojeci
objekti

VL. Uvjeti za kategorizaciju turistickog naselja — novi objekti

VII. Uvjeti za kategorizaciju turistickih apartmana —
postojeci objekti

VIII. | Uvjeti za kategorizaciju turistickih apartmana — novi
objekti
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IX. Uvjeti za kategorizaciju pansiona — postojeci objekti

X. Uvjeti za kategorizaciju pansiona — novi objekti

XI. Graficka rjeSenja i tehnicki uvjeti standardiziranih ploca
za oznacavanje vrste i kategorije objekata iz skupine

,Hoteli”
XII. Uvjeti za posebne standarde za vrstu ,Hotel”
Xlll. | Graficka rjeSenja i tehnicki uvjeti standardiziranih ploca

za posebne standarde za vrstu ,Hotel”

Izmjene i dopune

33/14

Izmjene i dopune

92/14

Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji objekata u kojima se
pruzaju ugostiteljske usluge u domacinstvu

88/07 ; 58/08;
45/09; 78/14

Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji drugih vrsta ugostiteljskih 49/08; 45/09
objekata za smjestaj iz skupine ,,Kampovi i druge vrste ugostiteljskih
objekata za smjestaj”
| Izmjene i dopune 94/13
| Pravilnik o pruzanju ugostiteljskih usluga u seljackom domacinstvu 5/08; 44/11
| Izmjene i dopune (piktogrami) 118/11
Pravilnik o upisnicima ugostiteljskih objekata i o upisnicima o 5/08
pruzanju ugostiteljskih usluga u domacinstvu i seljackom
domadinstvu
Pravilnik o obliku, sadrzaju i nacinu vodenja knjige gostiju i popisa 5/08
gostiju
Pravilnik o obliku, sadrzaju i nacinu vodenja knjige Zalbi 5/08

Pravilnik o razvrstavanju i minimalnim uvjetima ugostiteljskih
objekata iz skupina ,Restorani®, ,,Barovi“, ,Catering objekti“ i
,,Objekti jednostavnih usluga“

82/07; 82/09;
75/12; 69/13;
150/14

a) Pravilnik za dodjelu oznake kvalitete ugostiteljskog objekta vrste
Hotel. Hoteli, koji se isti€u kvalitetom svoje ponude ali i odnosom prema
zaposlenicima, mogu dobiti oznaku ,Q“ (Quality - kvaliteta). Ministarstvo
turizma izradilo je ovaj pravilnik, Cija je svrha pomodi, poticati i trziSno nagraditi
hotele koji su postavili parametre za mjerenje kvalitete usluga. Tim se

pravilnikom propisuje:

o vrsta ugostiteljskog objekta iz skupine ,Hoteli“, za koju ministarstvo

nadlezno za ugostiteljstvo i turizam mozZe dodijeliti oznaku kvalitete,

e uvjeti za dodjelu oznake kvalitete,
e nacin dodjele
e izgled oznake kvalitete (slika 4.5.).
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Slika 4.5. Oznaka kvalitete za ugostiteljski objekt vrste HOTEL

uality
KVALITETA

REPUBLIKA HRVATSKA
Ministarstvo turizma

Oznaka kvalitete moze se dodijeliti za vrstu Hotel, kategorije 3, 4 i 5 zvjezdica,
na zahtjev ugostitelja koji posluje hotelom. Pravilnik sadrzi deset priloga, koji
sadrze sljedece elemente:

1. izjava uprave,

2. uvjete zastite okolida,

3. uvjete sigurnosti,
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uvjete veée od propisanih uvjeta za kategorizaciju hotela,

uvjete kvalitete uredenja i opreme,

smjernice za izradu priruénika,

anketni upitnik o zadovoljstvu osoblja,

anketni upitnik o zadovoljstvu gosta,

uvjete suradnje s lokalnom zajednicom,

graficko rjesenje i tehniCke uvjete standardizirane ploCe za oznaku
kvalitete vrste hotel.

Cox~N A

b) Pravilnikom o utvrdivanju posebnog standarda - hrvatska autohtona
kuhinja Posebni standard ,Hrvatska autohtona kuhinja*“ je posebni standard,
koji se moze utvrditi za ugostiteljske objekte iz skupina:

e  Hoteli”,
e Restorani”i
e  Barovi“

Posebni standard moze se utvrditi za ugostiteljske objekte, koji u jelovniku
imaju najmanje 70% jela svoje ponude s ,Popisa jela gastronomske bastine”,
s tim da u ponudi broj jela s Popisa ne moze biti manji od 4. Posebni standard
moze se utvrditi za sljedece vrste ugostiteljskih objekata: restoran, gostionica,
kavana, kréma, konoba, klet, hotel bastina (heritage), hotel, aparthotel.
Posebni standard rjeSenjem utvrduje Ministarstvo turizma, odnosno nadlezni
ured na zahtjev ugostitella a oznaCava se standardiziranom ploéom koja
sadrZi naziv Posebnog standarda na hrvatskom i engleskom jeziku i
odgovarajucu grafiku (slika 4.6.).

Slika 4.6. Graficko rjeSenje posebnog standarda ,,hrvatska autohtona kuhinja“

HRVATSKA AUTOHTONA KUHINJA

Croatian Authentic Cuisine

26 cm

30cm

123



c) Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji
ugostiteljskih objekata kampova iz skupine ,,Kampovi i druge vrste
ugostiteljskih objekata za smjestaj“ propisuje:
vrste kampova iz skupine ,Kampovi i druge vrste ugostiteljskih objekata

za smjestaj”,

minimalne uvjete,

vrste koje se kategoriziraju,

kategorije,

uvjete za kategorije,

oznake za vrste i kategorije,

nacin oznaCavanja vrsta i kategorija te
nacin kategorizacije.

Kampovi su poslovno funkcionalne cjeline koje se, sastoje od:
uredenog prostora na otvorenom, namijenjenog za pruzanje usluga

1.

2.
3.

smjestaja na otvorenom (kampiranje),
razliCitih gradevina namijenjenih za smjestaj gostiju,
razli¢itih gradevina namijenjenih za druge potrebe gostiju.

Kampovi se razvrstavaju prema vrsti usluga u sljedece vrste:

1.
2.
3.
4.

kamp,

kamp naselje,
kampiraliste,
kamp odmoriste.

d) Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima
ugostiteljskih objekata iz skupine ,,Hoteli“ propisuje:

minimalne ugostiteljske usluge i uvjete za vrste
ugostiteljskih objekata koji ¢ine skupinu hoteli,

vrste koje se kategoriziraju,

kategorije,

oznake za vrste i kategorije,

nacin oznaCavanja vrsta i kategorija te

nacin kategorizacije objekata.

Pravilnikom se takoder propisuju:

vrste posebnih standarda za objekte iz skupine hoteli,
uvjeti koji moraju biti ispunjeni za pojedini standard,
oznake i na€in ozna€avanja posebnih standarda i
nacin njihova utvrdivanja.
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Objekti iz skupine hoteli razvrstavaju se u sljedeée vrste:
1. hotel bastina (heritage),

hotel,

difuzni hotel,

integralni hotel (udruzeni),

aparthotel,

turisticko naselje,

turisti¢ki apartmani,

8. pansion.

Nooghkwd

Posebni standardi za hotele — razvrstanim i kategoriziranim objektima, koji
imaju dodatne sadrzaje, uredenje, opremu i uredaje, te pruzaju dodatne
usluge prilagodene posebnim zahtjevima potroSa¢a mogu se utvrditi posebni
standardi. Posebni standardi mogu se utvrditi samo za vrstu ,Hotel“. Vrste
posebnih standarda za hotele su sljededi (slika 4.7.):

Slika 4.7. Primjer grafickih rjeSenja za posebne standarde — vrsta HOTEL

SKI Fargily Business Meclings
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. Business (poslovni),

. Meetings (za sastanke),

. Congress (kongresni),

. Club (klub),

. Casino (kasino),

. Holiday resort (odmorisni),

. Coastline holiday resort (priobalni odmorisni),
. Family (obiteljski),

. Small & friendly (mali i prijateljski),
10. Senior citizens (za starije osobe),
11. Health & fitness (zdravlje i fitness),
12. Spa (toplice),

13. Wellness (wellness),

14. Diving club (ronilacki klub),

15. Motel (motel),

16. Ski (ski),

17. Za osobe s invaliditetom.

O ~NO O WN =

©

Svaki posebni standard odreden je odgovarajuéim uvjetima propisanim
LPravilnikom o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima
ugostiteljskih objekata iz skupine Hoteli“, u Prilogu XII. (,Uvjeti za posebne
standarde za vrstu Hotel”), koji C€ini njegov sastavni dio. Svaki posebni
standard oznaCava se odgovarajuc¢om standardiziranom plo€om, koja sadrzi
naziv posebnog standarda na engleskom jeziku i odgovaraju¢u grafiku.
Standardizirana plo€a utvrdena je Pravilnikom, u Prilogu Xlll. (Graficka
rjeSenja standardiziranih plo¢a za posebne standarde za vrstu Hotel”), koji je
njegov sastavni dio. Posebni standard hotelu se utvrduje na zahtjev
ugostitelja, a jednom hotelu dozvoljeno je utvrditi najvise 4 vrste
posebnih standarda. Hotel mora ispunjavati uvjete propisane Pravilnikom,
za svaku vrstu posebnog standarda, koja mu se utvrduje, osim u obveznim
uvjetima, koji su istovjetni za viSe posebnih standarda. Ako se ispune
zakonom propisani uvjeti, posebni standard moze se promijeniti na zahtjev
ugostitelja te u postupku ponovnog utvrdivanja, koji svake 4 godine po
sluzbenoj duznosti provodi Ministarstvo turizma.

»Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji
ugostiteljskih objekata“ prvi put u samostalnoj Hrvatskoj, objavljen je u
,Narodnim novinama*“ br. 57/95, od 08. kolovoza 1995. g., a proglasio ga je
ministar turizma Republike Hrvatske. Pravilnik je kroz vrijeme doZivljavao ¢ak
trinaest izmjena i dopuna.
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e) Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji objekata u kojima se pruzaju
ugostiteljske usluge u domacinstvu propisuje:

minimalne ugostiteljske usluge u domadinstvu
uvjete za vrste i kategorije objekata u domacdinstvu,
vrste,

kategorije,

oznake za vrste i kategorije,

nacin oznaCavanja vrsta i kategorija i

nacin razvrstavanja i kategorizacije objekata.

Objekt u domacinstvu funkcionalna je cjelina u kojoj iznajmljiva¢ pruza
ugostiteljske usluge smjestaja i ostale usluge. Vrste objekata su:

1.

o~ owN

soba u domadinstvu,

apartman u domacdinstvu,
studio apartman u domacinstvu,
kuca za odmor u domacinstvu,
kamp u domacinstvu.

f) Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji drugih vrsta ugostiteljskih
objekata za smjestaj iz skupine ,,Kampovi i druge vrste ugostiteljskih
objekata za smjestaj* propisuje:

vrste,

minimalne uvjete za vrste,

vrste koje se kategoriziraju,

kategorije,

uvjeti za kategorije,

oznake za vrste i kategorije,

nacgin oznaCavanja vrsta i kategorija i

nagin kategorizacije ugostiteljskih objekata koji Cine druge vrste
objekata za smjestaj iz skupine ,Kampovi i druge vrste ugostiteljskih
objekata za smjeStaj*.

Drugom vrstom ugostiteljskog objekta iz skupine ,Kampovi i druge vrste
ugostiteljskih objekata za smjestaj“ podrazumijeva se poslovni objekt kao
funkcionalna cjelina, kojim posluje ugostitelj. Druge vrste objekata su:

1.
. apartman,

. studio apartman,

. ku¢a za odmor,

. prenociste,

. odmaraliste za djecu,

OO~ WN

soba za iznajmljivanje,
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7. hostel,
8. planinarski dom,
9. lovacki dom,
10. ucenicki dom ili studentski dom,
11. objekt za robinzonski smjestaj.
g) Pravilnik o pruzanju ugostiteljskih usluga u seljackom domacdinstvu
propisuje:
e vrste,
e minimalne uvjete za vrste,
o Kkategorije,
e uvjete za kategorije,
e o0znake za kategorije,
¢ nacin oznaCavanja kategorija,
¢ nacin kategorizacije objekata u kojima se pruzaju usluge smjestaja,
¢ Sto se smatra pretezito vlastitom proizvodnjom, a $to jelima, pi¢ima i
napicima uobi¢ajenim za kraj u kojem je seljatko domacinstvo te
o vrste proizvoda koji ne moraju biti iz vlastite proizvodnje.

Objekt u seljakom domadinstvu funkcionalna je cjelina na seljaCkom
gospodarstvu u kojem se gostima, ovisno o vrsti, pruzaju ugostiteljske usluge
pripremanja i usluzivanja jela, pi¢a i napitaka, uobicajenih za kraj u kojem se
nalazi seljacko domacinstvo, iz poljoprivrednih proizvoda pretezito vlastite
proizvodnje, usluge smjestaja te ostale usluge u funkciji turistiCke potrosnje.
Vrsta objekta u seljatkom domacdinstvu odredena je ovisno o vrsti
ugostiteljskih usluga u seljatkom domadinstvu, koje se u objektu moraju
obvezno pruzati, pretezitosti i obveznom minimumu ugostiteljskih usluga,
nacinu usluZivanja te drugim propisanim uvjetima. Vrste objekata u seljackom
domacinstvu su:

1. vinotocje/kusaonica,
izletiste,
soba,
apartman,
kamp.

arwbd

h) Pravilnik o upisnicima ugostiteljskih objekata i o upisnicima o
pruzanju ugostiteljskih usluga u domacinstvu i seljackom domacinstvu
propisuje oblik, sadrZaj i nacin vodenja:

1. upisnika ugostiteljskih objekata koji se ne kategoriziraju,

2. upisnika ugostiteljskih objekata koji se kategoriziraju,

128



3. upisnika o pruzanju ugostiteljskih usluga u domacinstvu,
4. upisnika o pruzanju ugostiteljskih usluga u seljackom domacinstvu i
5. upisnika objekata zatvorenog tipa.

Upisnici se vode u elektroni¢kom obliku, a iznimno, upisnici koje vode uredi
drzavne uprave u zupaniji, odnosno upravno tijelo Grada Zagreba nadlezno
za poslove turizma ukoliko nisu osigurani uvjeti za vodenje upisnika u
elektroniCkom obliku, mogu se voditi u obliku uvezane knjige. Upis u upisnike
obavlja se po sluzbenoj duznosti na osnovu rieSenja ministarstva nadleznog
za turizam i nadleznog ureda. U upisnik se upisuju podaci o ugostitelju,
odnosno pruzatelju ugostiteljskih usluga i podaci o ugostiteljskom objektu
odnosno objektu u domadinstvu ili seljackom domacinstvu, navedeni u
rieSenju ministarstva odnosno nadleznog ureda, te klasa, urudzbeni broj i
datum izdavanja rjeSenja. Upisnik vode i u njega unose podatke sluzbenici
koje ovlasti Celnik ministarstva odnosno nadleznog ureda.

i) Pravilnik o obliku, sadrzaju i na¢inu vodenja knjige gostiju i popisa
gostiju propisuje oblik, sadrzaj i nacin vodenja knjige gostiju, koju su duzni
voditi ugostitelji u ugostiteliskom objektu za smjestaj, kao i oblik i sadrzaj
obrasca i na€in vodenja popisa gostiju koji su duzni voditi iznajmljivaci, koji
pruzaju ugostiteljsku uslugu smjestaja u domacinstvu te ¢lanovi seljackog
domacinstva, koji pruzaju ugostiteliske usluge smjesStaja u seljackom
domacinstvu. Knjiga gostiju vodi se u obliku uvezane knijige ili u elektroni¢kom
obliku. Knjiga gostiju moze se voditi za domace i strane goste zajedno ili
odvojeno. Popis gostiju koji se vodi u obliku uvezane knjige mora se cuvati
najmanje dvije godine nakon $to je knjiga popunjena. Kad se popis gostiju
vodi elektroni€¢ki na osobnom racunalu, po isteku kalendarske godine
potrebno ga je ispisati i/ili pohraniti na odgovaraju¢em mediju i Euvati najmanje
dvije godine. Na osnovu daljnjeg uskladivanja na8ih zakona s pravnhom
steCevinom Europske unije, ali i zbog Direktive Vijeca od 20. travnja 2004. g.
o pravu drzavljana Unije i €lanova njihovih obitelji o slobodi kretanja i boravka
na podrucju drzave cClanice, izmijenjen je i dopunjen hrvatski ,Zakon o
strancima®“.Tako je ¢lankom 53. ,Zakona o strancima“ propisano da su
drzavljani drzave Clanice Europskog ekonomskog prostora (EEP) i Clanovi
njihovih obitelji (bez obzira jesu li oni drzavljani drzava ¢lanica EEP-a ili ne), a
imaju pravo boravka u Republici Hrvatskoj, izjednaceni u pravima s
drzavljanima Republike Hrvatske u okviru odredbi Ugovora o funkcioniranju
Europske unije. Odredbe Zakona koje se odnose na drzavljane drzava ¢lanica
EEP-a odnose se i na drzavljane Svicarske Konfederacije. Odredbe Zakona
koje se odnose na &lanove obitelji drzavljana drzave ¢lanice EEP primjenjuju
se i na strance, ¢lanove obitelji hrvatskih drzavljana. Slijedom navedenog, vise
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ne postoji obveza pravnih i fizickih osoba, koje pruzaju usluge smjestaja da
policijskim upravama (postajama) dostavljaju prijavu kratkotrajnog boravka za
ove kategorije stranaca. Ipak, izmjene ,Zakona o strancima“ ne utjeCu na
obvezu pruzatelja usluge smjestaja da sukladno &lanku 21. ,Zakona o
boraviSnoj pristojbi“ prijavljuju turistic¢koj zajednici sve osobe kojima pruzaju
uslugu smjestaja. Dakle, pruzatelji usluga smjestaja i nadalje prijavijuju
sve turiste turistickoj zajednici, jedino viSe ne postoji obveza prijave
smjestaja policijskim upravama (postajama) stranaca, koji su drzavljani
driava é&lanica EEP-a i Svicarske Konfederacije. Drzave Europskog
ekonomskog prostora su sve drzave Clanice EU te LihtenStajn, Norveska i
Island.

j) Pravilnik o obliku, sadrzaju i nacinu vodenja knjige zalbe propisuje
oblik, sadrzaj i nacin vodenja knjige zalbe u objektima, prostorijama i
prostorima u kojima se pruzaju ugostiteljske i turisticke usluge i postupak u
svezi s prigovorima. Knjigu Zalbe duzni su voditi:

1. trgovacka drustva, zadruge, trgovci pojedinci, obrtnici, ugostiteljske
obrazovne ustanove, te dacki i studentski domovi, koji obavljaju
ugostiteljsku djelatnost,

2. trgovacka drustva, zadruge, trgovci pojedinci i obrtnici, koji obavljaju
turistiCku djelatnost.

Knjiga zalbe mora imati tvrde korice tamnoplave boje, a na vanjskoj strani
prednje korice moraju biti zlathom folijom otiskane rijeCi ,Knjiga zalbe* na
hrvatskom jeziku, te na engleskom, njemackom, talijanskom i francuskom
jeziku. Knjiga zalbe mora imati najmanje 3 x 50 samopreslikajucih listova (ne
racunajuéi prvi i posljedniji list), veli¢ine 30 x 22 cm, koji moraju biti ozna&eni
rednim brojevima. Prvi i posljednji list knjige Cije stranice nisu oznaene
rednim brojevima moraju biti od debljeg papira. Prva 2 lista pod istim rednim
brojem moraju biti perforirana, a treci &vrst (bez perforacije). Stranice knjige
Zalbe, koje su oznagene rednim brojevima, moraju imati 2 vertikalne kolone.
Prva kolona (Sirine 10 cm) nosi naziv ,Prigovor®, a druga (Sirine 5 cm) naziv
.Primjedba“. U skladu sa ,Zakonom o zaétiti potrosaca“, od 06. srpnja 2013.
g. svaki ugostitelj mora imati vidno istaknutu obavijest o nacinu podnoSenja
pisanih prigovora potroSaca - gostiju umjesto knjige zalbe, koju ne mora, ali
moze ostaviti i kao mjesto pisanja prigovora. Izuzetak su turistiCke agencije
koje i dalje moraju imati istaknutu knjigu Zalbe. Radi uskladivanja sa
.Zakonom o zastiti potroSaca“, koji regulira postupak izjavljivanja prigovora
potroaCa i obveze pruzatelja usluga, izmijenjena je odredba ,Zakona o
ugostiteljskoj djelatnosti, koja se odnosila na obvezno vodenje knjige Zalbi u
svakom ugostiteljskom objektu (€lanak 9. stavak 1. to¢ka 10.). Stupanjem na
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snagu ,Zakona o izmjenama i dopunama Zakona o ugostiteljskoj djelatnosti”,
odnosno od 06. srpnja 2013., ugostitelji ne moraju vise voditi | posjedovati
knjigu Zalbe vec je umjesto nje dovoljno korisniku usluge omoguditi
podnosenje pisanih prigovora sukladno propisu koji stiti prava potrosaca.
Obveza ugostitelja je da u ugostiteliskom objektu, na vidljivom mjestu, istakne
obavijest o pisanom podnoSenju prigovora. Takva vidno istaknuta obavijest
mora sadrzavati sljiedeée informacije:

a) na koji nacin i kome potroSaci mogu podnijeti prigovor (mogu ga slati
obi¢nom postom, preko e-maila, telefaksom ili pak upisati u dosadasnju
knjigu Zalbe),

b) napomenu da ¢e se na prigovor odgovoriti u roku od 15 dana od
njegova primitka.

Dakle, knjiga zalbe viSe za ugostitelje nije obavezna i ugostitelji se viSe ne mogu
kaznjavati za njezino neposjedovanje, no ona i dalje moze posluziti kao jedno
od mjesta pisanja prigovora potroSaca. Naime, u Zakonu nigdje nije navedena
forma pisanih evidencija prigovora, pa je to ostavljeno na izbor samom trgovcu-
obrtniku (primjerice bilieznica, registrator, dosadasnja knjiga Zalbe i sl.). Bez
obzira na nacin vodenja evidencije prigovora, ugostitelj ima obvezu cuvati
svaki prigovor najmanje godinu dana od dana primitka te mora imati dokaz
o slanju odgovora na prigovor (primjerice slanje obi¢ne poste s povratnicom).
Za one koji ne stave obavijest o mogucnosti podnoSenja prigovora, ne omoguce
prigovor te ne odgovore na prigovor predvidena je nov€ana kazna. U smislu
.Zakona o zastiti potrosaca“ svaki se obrtnik smatra ,trgovcem® jer svaki obrtnik
(ugostitelj) sklapa pravni posao ili djeluje na trziStu u okviru svoje poslovne
djelatnosti. Prigovori potroSaca nisu osnova za sankcioniranje ugostitelja, ve¢
mogu posluZiti i biti povod gospodarskim inspektorima za inspekcijski nadzor u
ugostiteliskom objektu. lzuzetak su turistiCke agencije koje prema ,Zakonu o
pruzanju usluga u turizmu® ostaju jedina djelatnost koja mora ima istaknutu
knjigu Zalbe u kojoj se zaprima i Cuva pisane prigovore potroSaca.

k) Pravilnik o razvrstavanju i minimalnim uvjetima ugostiteljskih objekata
iz skupina ,Restorani“, ,Barovi“, ,Catering objekti“ i ,Objekti
jednostavnih usluga“ ureduje:
e razvrstavanje i minimalne uvjete koje moraju ispunjavati ugostiteljski
objekti iz navedenih skupina,
e ugostiteljske usluge koje se moraju i mogu pruZati u pojedinoj vrsti
ugostiteljskog objekta,
o vrste ugostiteljskih objekata koje mogu biti klupskog tipa, te
¢ nadin utvrdivanja ispunjavanja minimalnih uvjeta za vrstu ugostiteljskog
objekta.
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Ugostiteljski objekt je objekt koji u poslovnom i funkcionalnom pogledu €ini
cjelinu, te gradevinsku cjelinu ukoliko je objekt smjeSten u gradevini ili
zasebnom dijelu gradevine.

Skupina ,,Restorani‘ razvrstava se u sljedece vrste ugostiteljskih objekata:

1.

©® NSOk WN

restoran,

gostionica,

zdravljak,

zalogajnica,

pecenjarnica,

pizzeria,

bistro,

slastiCarnica,

objekt brze prehrane (fast food).

Skupina ,,Barovi‘ razvrstava se u sljedece vrste ugostiteljskih objekata:

1

—_

. kavana,

. no¢ni klub,
. noéni bar,
. disco klub,
. caffe bar,

. pivnica,

. buffet,

. kréma,

. konoba,

klet,

. kuSaonica.

Skupina ,,Objekti jednostavnih usluga“ razvrstava se u sljedece vrste
ugostiteljskih objekata:

1.
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objekt jednostavnih usluga u kiosku,

objekt jednostavnih brzih usluga,

objekt jednostavnih usluga u nepokretnom vozilu (ili prikljuénom vozilu),
objekt jednostavnih usluga u Satoru,

objekt jednostavnih usluga na klupi,

objekt jednostavnih usluga na kolicima (ili sli€¢nim napravama).
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4.3. Propisi iz drugih podrucja vaznih za turizam i
ugostiteljstvo

U nastavku se donosi dio najznacajnijih propisa iz drugih podrucja koja su po
svojem karakteru komplementarni turizmu i ugostiteljstvu. Respektirajuci sve
naglaseniju sintagmu ,,turizam je sve, a sve je turizam®, opSirnije ¢e se
obrazloziti pojedini pravni propisi za koje se smatra da ¢e Citatelju pomoéi pri
snalazenju u svakodnevnoj ugostiteljsko-turistiCkoj praksi.

1. MINISTARSTVO GOSPODARSTVA Republike Hrvatske, donijelo je
sljedece pravne propise:
e Zakon o stratedkim investicijskim projektima Republike Hrvatske
(Narodne novine broj 133/13)
e Zakon o zastiti potroSaca (Narodne novine broj 79/07; 125/07; 79/09;
89/09; 133/09; 78/12; 56/13)
e Zakon o trgovackim drustvima (Narodne novine broj 152/11; 111/12;
68/13).

Zakon o zastiti potrosaca ureduje zastitu osnovnih prava potroSac¢a pri
kupniji proizvoda i usluga, kao i pri drugim oblicima stjecanja proizvoda i usluga
na trzidtu. U smislu ovog zakona, pojedini izrazi znaCe da je potroSac svaka
fizicka osoba koja sklapa pravni posao ili djeluje na trzistu u svrhe koje nisu
namijenjene njegovoj poslovnoj djelatnosti niti obavljanju djelatnosti
slobodnog zanimanja. Ujedno, trgovac je bilo koja osoba koja sklapa pravni
posao ili djeluje na trziStu u okviru svoje poslovne djelatnosti ili u okviru
obavljanja djelatnosti slobodnog zanimanja. Trgovcem se smatra i osoba koja
nastupa u ime ili za raun trgovca. Proizvod je svaka roba ili usluga, uklju€ujuci
nekretnine, prava i obveze. Kako su ovim zakonom izjednacene odredbe za
proizvode i usluge, znadi da regulira i usluge u turizmu a to putni¢kim
agencijama predstavlja znadajne probleme. Ovaj Zakon ukljuuje 8 od 9
»Direktiva EU” o zastiti potroSaca, uklju€ujuéi i ,Ugovor o pravu na vremenski
ograni¢enu upotrebu nekretnina“ (time share) koja regulativa inaCe nije
ukljuena u ,Zakonu o pruZanju usluga u turizmu®, ali jest u ,Zakonu o
obveznim odnosima“. Medutim kako su odredbe za proizvode i usluge
izijednacene, a usluge u turizmu su regulirane sa ,Zakonom o pruZanju usluga
u turizmu*, te odredbe Direktive EU o paket aranZmanima nisu detaljnije
razradene u ,Zakonu o zaStiti potroSaca“.

Zastita potrosaca je sustav propisa i mjera kojima se Stite potrosaci od
nepravilnih postupaka i zloupotreba proizvodaca i trgovaca. Ima istaknuto
mjesto u organiziranosti trziSne ekonomije. Ideja o zastiti potroSaca prvi je put
istaknuta u pokretu potrodackih zadruga u prometu robe. Kako bi se zastitili
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potro$aci, u mnogim su zemljama doneseni propisi o kvaliteti, cijenama i
dobrim poslovnim obi¢ajima, kao i o drugim uvjetima u kojima se mora
obavljati promet robe na veliko i malo. Sukladno propisima, prodavaci robe ili
usluge obvezni su prodati izlozenu robu, u koli¢inama koje kupac trazi (ako je
ista raspoloziva), vidljivo istaknute cijene i kvalitete sa svim potankostima
(atest kvalitete s tehni¢kim podacima o sastavu materijala, jamstvo i sl.),
obvezno izdati raun i preuzeti odgovornost za moguée nedostatke prodane
robe. Radi kontrole, u mnogim zemljama postoje sluzbe trZzisne inspekcije.
U ,Zakonu o zastiti potro§aca“, u ¢lanku 89. govori se da je ,zavaravajuce
oglaSavanje ono oglasavanje koje dovodi u zabludu ili je vjerojatno da ¢ée
dovesti u zabludu osobe kojima je oglaSavanje upuéeno pa je vjerojatno da
¢e zbog toga to oglasavanje utjecati na ekonomsko ponasanje osoba kojima
je upuceno®. Na osnovu ,Zakona o zastiti potro§aca“ donesen je i ,Nacionalni
program zaStite potroSaca®, koji se zasniva na pet osnovnih prava ugradenih
u nacionalne politike ¢lanica Europske unije, a to su:

1. zastita zdravlja i sigurnost potro$aca,
zastita gospodarskih interesa potrosaca,
pravo potroSaca da budu informirani i educirani,
pravo na naknadu Stete,
udruzivanje, zastupanje i sudjelovanje potroSaca, radi ostvarenja svojih
prava.

A

Tim su ,Nacionalnim programom zasStite potroSa¢a“ odredeni okuviri prioriteta
drzavne politike na podrucju zastite potroSaca u podrucju turizma i
ugostiteljstva, kao jednog od uvjeta za punopravno ¢lanstvo u Europskoj uniji.
U zapadnoeuropskim zemljama ve¢ se dugo vodi raCuna o svim odstupanjima
od sluZzbene ugostiteljsko-turisticke ponude, pa nakon povratka u svoju zemlju
strani gosti Cesto od agencije od koje su kupili aranZman traZe povrat novca,
jer nisu dobili sobu s pogledom na more, neredovito se mijenjala posteljina,
hotel je bio neodgovarajuce kategorije i sli¢no. Rije¢ je o tzv. ,,Frankfurtskoj
orijentacijskoj tablici odsteta” u kojoj postoji cjenik odstupanja od
obecanog, a za Sto agencije moraju vratiti novac. Frankfurtska orijentacijska
tablica odSteta predstavlja listu najéeSéih manjkavosti u izvrSenju ugovora
izmedu organizatora putovanja i gostiju, s postotkom naknade koju je u takvim
slu¢ajevima organizator putovanja duzan isplatiti gostu u odnosu na visinu
uplac¢enog aranzmana. Tablicu je izradio ,Drzavni sud“ u Frankfurtu slijedom
svoje prakse u rjeSavanju sporova izmedu turoperatora i gostiju. Postotak
naknade ukljuuje odstetu, ali i naknadu za ,izgubljeno zadovoljstvo® jer gost
nije dobio ono &to je platio i zbog toga mu je uskraéeno oc€ekivano
zadovoljstvo.
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2. DRZAVNI URED ZA UPRAVLJANJE DRZAVNOM IMOVINOM (DUUDI)
donio je sljedece pravne propise:
e Zakon o upravljanju u raspolaganju imovinom u vlasnistvu Republike
Hrvatske (Narodne novine broj 94/13).
e Uredba o nacinu raspolaganja nekretninama u vlasnistvu Republike
Hrvatske (Narodne novine broj 127/13).
¢ Uredba o metodama procjene trziSne vrijednosti, naknade za
osnivanje prava gradenja i naknade za osnivanje prava sluznosti na
nekretninama u vlasnistvu Republike Hrvatske (Narodne novine broj
127/13).

e Uredba o osnivanju prava gradenja i prava sluznosti na nekretninama
u vlasnistvu Republike Hrvatske (Narodne novine broj 10/14).

3. MINISTARSTVO PODUZETNISTVA | OBRTA donijelo je sljedeée pravne
propise:
e Zakon o obrtu (Narodne novine broj 143/13).
e Zakon o poticanju investicija i unapredenju investicijskog okruzenja
(Narodne novine broj 111/12; 28/13).
e Zakon o poticanju razvoja malog gospodarstva (Narodne novine broj
29/02; 63/07; 53/12; 56/13).
e Zakon o unaprjedenju poduzetni¢ke infrastrukture (Narodne novine
broj 93/13
¢ Pravilnik o vezanim i povlastenim obrtima i nacinu izdavanja
povlastica (Narodne novine broj 42/08).

4. MINISTARSTVO VANJSKIH | EUROPSKIH POSLOVA donijelo je
sljedece pravne propise:

e Uredba o viznom sustavu (Narodne novine broj 54/12).

e Pravilnik o viznim obrascima (Narodne novine broj 111/12).

¢ Pravilnik o vizama (Narodne novine broj 7/13).

5. MINISTARSTVO FINANCIJA donijelo je sljedeée pravne propise:
e Zakon o porezu na dodanu vrijednost (Narodne novine broj 73/13).
e Pravilnik o porezu na dodanu vrijednost (Narodne novine broj 79/13;
85/13).
e Zakon o koncesijama (Narodne novine broj 143/12).
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Porez na dodanu vrijednost (PDV) oblik je poreza na promet, Cija je
realizacija podijeljena u parcijalna placanja, koja se obavljaju na osnovu
dodane vrijednosti u svakoj fazi procesa proizvodnje i distribucije. PDV se
obraCunava i uplaéuje sukcesivno, prilikom svake prodaje, ali samo na neto
vrijednost ostvarenu u svakoj fazi. Izvoz se vrsi bez ovog poreza, a uvoz se
opterecuje istim stopama kao i nacionalni proizvod. Moze biti jedinstvena, ali
i diferencirana na razliCite vrste robe ili usluga. Analiza primjene povlastenih
stopa u Europskoj uniji, ukazuju da su one od presudnog znacenja za
socijalnu politiku, ali i za razvitak gospodarstva. Konkurentnost na$ih
poduzeéa dolazi u pitanje ako nisu ujednaceni sustavi oporezivanja PDV—-om.
To se posebno odnosi na turizam koja je jedna od najznacajnijih djelatnosti s
velikim utjecajem na ukupno gospodarstvo Republike Hrvatske.

6. MINISTARSTVO UNUTARNJIH POSLOVA donijelo je sljedece pravne
propise:
e Zakon o strancima (Narodne novine broj 130/11; 74/13).
e Zakon o prekr3ajima protiv javnog reda i mira (Narodne novine broj
5/90; 30/90; 47/90; 29/94).
e Prekrsajni zakon (Narodne novine broj 107/07; 37/13).
¢ Pravilnik o putnim ispravama za strance, vizama te o nacinu
postupanja prema strancima (Narodne novine broj 36/08; 42/08;
28/10).

Zakon o kretanju i boravku stranaca u zemlji i prijavljivanju gradana
Republike Hrvatske, svojim odredbama propisuje da je ugostiteljski objekt,
koji pruza usluge smjestaja, duzan u roku od 12 sati od trenutka davanja
usluge smjestaja prijaviti boravak stranca nadleznom tijelu, i voditi evidenciju
o strancima (,Knjiga stranih gostiju®). Osim toga, propisan je i oblik i sadrzaj
obrasca i nagin vodenja popisa gostiju koji su duzni voditi iznajmljivaci koji
pruZaju ugostiteljsku uslugu smjestaja u domacinstvu te &lanovi seljatkog
domacinstva koji pruzaju ugostiteliske usluge smjeStaja u seljackom
domacinstvu. Knjiga gostiju koja se vodi u obliku uvezane knjige treba se
Cuvati najmanje 2 godine nakon Sto je popunjena. Kad se knjiga gostiju vodi
elektroni¢ki na osobnom ra€unalu, po isteku kalendarske godine potrebno ju
je ispisati ifili pohraniti na odgovaraju¢em mediju i Cuvati najmanje 2 godine.

Zakon o zastiti osobnih podataka ureduje zastitu osobnih podataka o
fizickim osobama te nadzor nad prikupljanjem, obradom i koriStenjem osobnih
podataka. Osobni podaci smiju se prikupljati i dalje obradivati uz privolu
ispitanika i to samo za odredenu svrhu ili u slu¢ajevima odredenim zakonom.
»~<Zakonom o pruZanju usluga u turizmu® utvrdeno je da je putni¢ka agencija
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duzna Euvati, kao poslovnu tajnu, sve $to je saznala o putniku i bez njegovog
odobrenja, osim u zakonom propisanim slu¢ajevima, nikome ne smije priopCiti
(njegovu adresu, mjesto i vrijeme putovanja, boravka, uplaéenu cijenu, kao ni
imena njegovih suputnika).

7. MINISTARSTVO POMORSTVA, PROMETA | INFRASTRUKTURE
donijelo je sljedeée pravne propise:

Pomorski zakonik (Narodne novine broj 181/04; 76/07; 146/08; 61/11;
56/13).

Zakon o pomorskom dobru i morskim lukama (Narodne novine broj
158/03; 110/04; 141/06; 38/09; 123/11).

Uredba o uvjetima za dolazak i boravak stranih jahti i brodica
namijenjenih Sportu i razonodi u unutarnjim vodama i teritorijalnom
moru RH (Narodne novine broj 97/13).

Naredba o visini naknade za sigurnost plovidbe koju plac¢aju strane
jahte i brodice (Narodne novine broj 2/05).

Zakon o prijevozu u cestovnom prometu (Narodne novine broj 82/13).

8. MINISTARSTVO POLJOPRIVREDE donijelo je sljedeée pravne propise:

Pravilnik o dopunskim djelatnostima na obiteljskim poljoprivrednim
gospodarstvima (Narodne novine broj 20/13).

Pravilnik o uvjetima unoSenja osobnih poSiljaka proizvoda Zzivotinjskog
podrijetla (Narodne novine broj 56/09).

Pravilnik za obavljanje ribolovnog turizma i Registru o izdanim
ovlastenjima (Narodne novine broj 59/11).

Zakon o lovstvu (Narodne novine broj 140/05; 75/09; 153/09).

9. MINISTARSTVO GRADITELJSTVA | PROSTORNOGA UREDENJA
donijelo je sljedeée pravne propise:

Zakon o prostornom uredenju (Narodne novine broj 153/13).

Zakon o gradnji (Narodne novine broj 153/13).

Zakon o gradevinskoj inspekciji (Narodne novine broj 153/13).
Pravilnik o osiguranju pristupacnosti gradevina osobama s invalidima i
smanjene pokretljivosti (Narodne novine broj 78/13).

10. MINISTARSTVO KULTURE donijelo je sljedec¢e pravne propise:

Zakon o zastiti i o€uvanju kulturnih dobara (Narodne novine broj
69/99; 151/03; 157/03; 100/04; 87/09; 88/10; 61/11; 25/12; 136/12).
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e Zakon o zastiti prirode (Narodne novine broj 80/13).

e Pravilnik o postupku i nacinu izdavanja dopustenja za obavljanje
podvodnih aktivnosti u unutarnjim morskim vodama i teritorijalnom
moru RH koji su zasti¢eni kao kulturno dobro (Narodne novine broj
22/09; 36/11).

11. MINISTARSTVO ZDRAVLJA donijelo je sljedece pravne propise:
e Zakon o ograni¢avanju uporabe duhanskih proizvoda (Narodne
novine broj 125/08; 55/09; 119/09; 94/13).
e Zakon o zastiti od buke (Narodne novine broj 30/09; 55/13).
e Zakon o hrani (Narodne novine broj 81/13).
e Zakon o sanitarnoj inspekciji (Narodne novine broj 113/08; 88/10).

Zakon o zastiti od buke utvrduje mjere u cilju izbjegavanja, sprie€avanja
ili smanjivanja Stetnih u€inaka na zdravlje ljudi, koje uzrokuje buka u okolisu,
uklju€ujuci smetanje bukom, osobito u vezi s:
a) utvrdivanjem izloZenosti buci i to izradom karata buke na osnovu
metoda za ocjenjivanje buke u okolisu,
b) osiguravanjem dostupnosti podataka o buci okolisa,
c) izradom akcijskih planova koji se zasnivaju na podacima koridtenim u
izradi karata buke.

Mjerama zastite od buke mora se sprijec€iti nastajanje emisije prekomjerne
buke, odnosno smanijiti postojeca buka na dopustene razine. Zastitu od buke
obvezni su provoditi i osigurati njezino provodenje tijela drzavne uprave,
jedinice lokalne i podruéne (regionalne) samouprave te pravne i fizicke osobe
koje obavljaju registrirane djelatnosti. Zastita od buke provodi se danonoéno.
U smislu Zakona, dan traje 12 sati (od 07,00-19,00 sati), vecer traje 4 sata (od
19,00-23,00 sata), a no¢ traje 8 sati (od 23,00 do 07,00 sati.

Pravilnik o najviS§im dopustenim razinama buke u sredini u kojoj ljudi
rade i borave propisuje najviSe dopustene razine buke u sredini u kojoj ljudi
rade i borave. VeliCine za opisivanje buke te naclin i uvjeti mjerenja i
odredivanja tih veli€ina definirani su sljede¢im normama:

a) HRN ISO 1996 -1 - 2 - 3, Akustika - opis, mjerenje i utvrdivanje buke

okoline,

b) HRN ISO 9612, Akustika - smjernice za mjerenje i utvrdivanje

izloZzenosti buci u radnoj okolini,

c) HRN EN 60804, zvukomjeri s integriranjem i usrednjavanjem.
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Zakon o hrani ureduje osnove za osiguranje visoke razine zastite zdravlja
ljudi i interesa potroSaca u vezi s hranom, uzimajuci u obzir posebice razlike
u opskrbi hranom, uklju€ujuéi tradicionalne proizvode, pritom osiguravajuci
ucinkovito funkcioniranje trzista. Ovaj zakon utvrduje osnovna nacela i
odgovornosti, utvrduje znanstvenu osnovu, ucinkovite organizacijske
strukture i postupke koji podupiru donoSenje odluka u vezi sa zdravstvenom
ispravno$¢éu hrane i hrane za Zivotinje. U svrhu postizanja osnovnog
definiranog cilja, ovim se zakonom dodatnu ureduje sljedece:

1. podrucje primjene i definicije,
opce odredbe propisa o hrani,

Hrvatska agencija za hranu,

sustav brzog uzbunjivanja, hitne mjere i upravljanje krizom,

higijena hrane,

higijena hrane za Zivotinje,

sluzbena kontrola,

nova hrana, genetski modificirana hrana i genetski modificirana hrana

za zivotinje,

Kvaliteta hrane i hrane za Zivotinje,

10. oznake tradicionalnog ugleda hrane, izvornosti i zemljopisnog
podrijetla hrane,

11. ovlasti i odgovornosti nadleznog tijela.

® N O WD

©

Ovaj se zakon primjenjuje na sve faze proizvodnje, prerade i distribucije
hrane i hrane za zZivotinje, osim na primarnu proizvodnju namijenjenu za
osobnu upotrebu u kuéanstvu ili pripremu, rukovanje i skladistenje hrane u
kucanstvu namijenjene za osobnu potroSnju u ku¢anstvu.

12. MINISTARSTVO PRAVOSUDA donijelo je sljedeée pravne propise:

e Zakon o obveznim odnosima (Narodne novine broj 35/05; 41/08;
125/11).

e Zakon o zakupu i prodaji poslovnog prostora (Narodne novine broj
125/11).

e Zakon o turistiCkom i ostalom gradevinskom zemljiStu gradevinskom
Zakon o turistiCkom i ostalom gradevinskom zemljiStu
neprocijenjenom u postupku pretvorbe i privatizacije (Narodne novine
broj 92/10).

e Uredba o postupku, nacinu i uvjetima za dobivanje koncesije na
turistickom zemljiStu u kampovima u suvlasnistvu Republike Hrvatske
(Narodne novine broj 12/11; 145/12).
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e Uredba o nacinu i postupku procjene vrijednosti turistiCkog zemljista,
odnosno gradevina u kampovima, nacinu isplate kod civilne diobe,
nacinu utvrdivanja trziSne cijene ostalog gradevinskog zemljista za
koje je na osnovu posebnog propisa utvrdeno da sluzi za redovitu
uporabu gradevine (Narodne novine broj 12/11).

e Uredba o nacinu, postupku i uvjetima procjene vrijednosti i prodaje
turistiCkog zemljista u vlasniStvu jedinice lokalne samouprave te
nacinu, postupku i uvjetima za dobivanje koncesije na preostalom
turistiCkom zemljistu u vlasnistvu jedinice lokalne samouprave
(Narodne novine broj 12/1).

Zakon o obveznim odnosima ureduje osnove obveznih odnosa (op¢i dio) te
ugovorni i izvan ugovorni obvezni odnosi (posebni dio). Sadrzi:
a) ,Ugovor o organiziranju putovanja s obvezama organizatora
putovanja“,
b) ,Posredni¢ki ugovor o putovanju®,
c) ,Ugovor o raspolaganju ugostiteljskim smjestajem* (,Ugovor o
alotmanu®).

Zakon o obveznim odnosima utvrduje da je sudionik u obveznom odnosu
duzan u ispunjavanju obveze iz svoje profesionalne djelatnosti postupati s
povec¢anom paznjom, prema pravilima struke i obi¢ajima (paznja dobrog
struénjaka), te da se u obveznim odnosima medu trgovcima primjenjuju
trgovacki obicaji Ciju su primjenu ugovorili i praksa koju su medusobno razvili,
osim ako sudionici nisu izrijekom ili preSutno isklju€ili njihovu primjenu.

Zakon o turisticCkom i ostalom gradevinskom zemljiStu neprocijenje-
nom u postupku pretvorbe i privatizacije utvrduje pojam turistickog i
ostalog gradevinskog zemljiSta koje nije procijenjeno i uneseno u temeljni
kapital trgovackog drustva u postupku pretvorbe odnosno privatizacije, te se
ureduju imovinskopravni odnosi na tom zemljiStu i nacin njegova koristenja.
Provedbeni propisi ovoga zakona su sljedeci:

1. Uredba o postupku, nacinu i uvjetima za dobivanje koncesije na

turistickom zemljiStu u kampovima u suvlasnistvu Republike Hrvatske.

2. Uredba o nadinu i postupku procjene vrijednosti turistiCkog zemljista,

odnosno gradevina u kampovima, nacinu isplate kod civilne diobe,
nacinu utvrdivanja trziSne cijene ostalog gradevinskog zemlji$ta za koje
je na osnovu posebnog propisa utvrdeno da sluzi za redovitu upotrebu
gradevine.

3. Uredba o nacinu, postupku i uvjetima procjene vrijednosti i prodaje

turisti¢kog zemljista u vlasniStvu jedinice lokalne samouprave te nacinu,
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postupku i uvjetima za dobivanje koncesije na preostalom turistickom
zemljistu u vlasniStvu jedinice lokalne samouprave.

13. DRZAVNA UPRAVA ZA ZASTITU | SPASAVANJE (112) donijela je
sljedecée pravne propise:
e Zakon o zastiti i spasavanju (Narodne novine broj 174/04; 79/07;
38/09; 127/10).
e Pravilnik o postupku uzbunjivanja stanovnistva (Narodne novine broj
47/06; 110/10).
¢ Uredba o jedinstvenim znakovima za uzbunjivanje (Narodne novine
broj 13/06; 49/06).

14. HRVATSKA GOSPODARSKA KOMORA donijela je sljedece pravne
propise:
e Posebne uzance u ugostiteljstvu (Narodne novine broj 16/95; 108/96).
e Sud casti pri HGK (odlu¢uje o povredama dobrih poslovnih obic¢aja u
obavljanju gospodarskih djelatnosti i prometa roba i usluga)

Posebne uzance u ugostiteljstvu — uzance su kodificirani poslovni
(trgovacki) obi€aji, a kodifikaciju obavljaju ovlastena tijela, kao S$to su
trgovacke i druge komore, burze, poslovna udruzenje i slicno. U nas je za
utvrdivanje ,Posebnih uzanci u ugostiteljstvu“ ovlastena Hrvatska
gospodarska komora, Cija je Skupstina donijela aktualne uzance (ima ih
ukupno 152) 16. veljace 1995.g. Njima se utvrduju poslovni obi¢aji za poslove
ugostiteljskih usluga, a primjenjuju se na odnose iz ugovora o ugostiteljskim
uslugama u gospodarstvu. Na odnose iz ostalih ugovora o ugostiteljskim
uslugama ove se uzance primjenjuju ako su ih stranke dogovorile ili ako iz
okolnosti proizlazi da su htjele njihovu primjenu. Poslovi za koje se ovim
uzancama utvrduju poslovni obi€aji, jesu sljedeéi poslovi:

1. ugovor o hotelskim uslugama,

2. ugovor o smjestaju u turistickim apartmanima,

3. ugovor o uslugama kampiranja,

4. ugovor o uslugama prehrane i to¢enja pica.

U Republici Hrvatskoj, prve uzance u ugostiteljstvu objavljene su 1963. g.,
nakon toga 1984. g. a posljednje, aktualne 1995 .g.

Medunarodne uzance predstavljaju kodeks poslovanja, odnosno
medunarodne uzance u odnosima hotelijera i putni¢kih agenata u nekoliko su
navrata potpisivale Medunarodna asocijacija hotelijera i restoratera
(International Hotel & Restaurant Association — IH&RA) i udruga putnickih
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agenata (United Federation of Travel Agents' Associations — UFTAA). Sada
se u poslovanju domacih hotela i agencija s onima u inozemstvu (osim ako
ugovorom/pisanom rezervacijom, njihova primjena nije eksplicite isklju¢ena)
primjenjuju one, koje su u inozemstvu stupile na snagu 14. travnja 1999. g. i
ako ih u nas nije kodificirala Hrvatska gospodarska komora. Domaéim
agencijama i hotelijerima je ipak vazno poznavati i ove uzance, jer su njima
utvrdeni i rokovi otkaza i naknade (slicne nasim ,Posebnim uzancama u
ugostiteljstvu” ali ima i razlika), a posebice kod rezervacija za individualne
goste ili manjih grupa. Kad se ne sklapa poseban ugovor, strani naruditelji ¢e
oCekivati da se primjene odredbe ovih uzanci, odnosno nece biti nazna¢eno
da se njihova primjena iskljuCuje. Uz kodeks je objavljen i popis definicija, ¢ek-
lista za individualne klijente i grupne ugovore, pravilnik o arbitrazi (arbitraznu
komisiju €ine predstavnici IH&RA i UFTAA), tablica naknada za individualne i
grupne otkaze i pojasnjenje.

15. HRVATSKA OBRTNICKA KOMORA donijela je sljedeée pravne
propise:

e Sud casti u slu€aju povreda poslovnih obi¢aja i pravila struke

e Odluka o dopustenoj visini kala, rastepa, kvara i loma u ugostiteljstvu

Odluka o dopustenoj visini kala, rastepa, kvara i loma u ugostiteljstvu
(za fizitke osobe). Ovu odluku je na osnovu Clanka 25. ,Pravilnika o porezu
na dodanu vrijednost® a u svezi ,Zakona o porezu na dodanu vrijednost® i
Clanka 23. Statuta ,Hrvatske obrtni¢ke komore®, donijela Skupstina ,Hrvatske
obrtnicke komore* na 4. sjednici odrzanoj 30. lipnja 2004. g.*°¢ Odlukom o
dopustenoj visini kala, rastepa, kvara i loma u ugostiteljstvu utvrduje se na
oshovu iskustava struke dopustena visina kala, rastepa, kvara i loma do koje
fizicke i pravne osobe koje obavljaju ugostiteljsku djelatnost na osnovu
»Zakona o obrtu“ i posebnih propisa koji ureduju ugostiteljsku djelatnost mogu
navedene rashode knjiziti kao troSkove poslovanja. Rashodi utvrdeni u visini i
na nacin ureden ovom Odlukom knjize se na osnovu knjigovodstvene isprave
kao troskovi poslovanja u skladu s odredbama propisa koji ureduju
racunovodstvo obrtnika. Na utvrdene vrijednosti ne obradunava se porez na
oshovi Zakona o porezu na dodanu vrijednost. Pod kalom, rastepom, kvarom
i lomom podrazumijevaju se gubici na proizvodima koji nastaju kao posljedica
prirodnih utjecaja ili kao posljedica radnji koje se neophodno poduzimaju u
rukovanju proizvodima prilikom njihove obrade odnosno skladidtenja u
ugostiteljstvu, i to :

40 Narodne novine, broj 101/04
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1. Kalo:

a) pri fizickoj obradi proizvoda u kuhinji — kosti, kozica, masnoce i sl., pri
sjeCenju svjezeg i suhog mesa, riba, rakova, Skoljki, mekusaca, pri
obradi i kod posluzivanja sireva, suhomesnatih proizvoda, te ¢is¢enja
voca i povréa;

b) pri skladiStenju proizvoda i u kuhinji — isuSenje, isparenje, odmrzavanje
i sl. (prirodni kalo);

c) pri toplinskoj obradi proizvoda u kuhinji — kuhanje, pirjanje, prZzenje i
pecenje.

2. Rastep u skladitu i kuhinji - rastepanje, iscurenje, toplienje, razlijevanje, i dr.
3. Kvar u skladistu i kuhinji - truljenje, klijanje, uzegnuce i sl.

Manjak prema ovoj Odluci moze se utvrdivati:

¢ neposredno nakon nastajanja;

e izvanrednim popisom robe;

e redovitim popisom robe, odnosno na drugi nacin utvrden aktom fizicke
odnosno pravne osobe poduzetnika — poreznog obveznika.

Manjak u skladu sa ovom Odlukom utvrduje se zapisnikom. Zapisnik

sastavlja fizicka odnosno pravna osoba — ugostitelj kod koje je nastao kalo,

rastep, kvar i lom.

16. HRVATSKE SUME donijele su sljedeée pravne propise:
e Zakon o zastiti od pozara (Narodne novine broj 92/10).

e Pravilnik o zastiti od pozara ugostiteljskih objekata (Narodne novine
broj 100/99; 92/10).

Zakon o zastiti od pozara ureduje sustav za$tite od poZara. Sustav
zastite od pozara podrazumijeva planiranje zastite od pozara, propisivanje
mjera zastite od pozara gradevina, ustrojavanje subjekata zastite od pozara,
provodenje mjera zastite od pozara, financiranje zastite od poZara te
osposobljavanje i ovlaS¢ivanje za obavljanje poslova zastite od pozZara, s
ciliem =zastite Zivota, zdravlja i sigurnosti ljudi i Zivotinja te sigurnosti
materijalnih dobara, okoliSa i prirode od poZzara, uz drustveno i gospodarski
prihvatljiv pozarni rizik.

Pravilnik o zastiti od pozara ugostiteljskih objekata propisuje minimalne
zahtjeve u vezi zaStite od pozara za ugostiteljske objekte. Ugostiteljskim
objektom smatraju se ugostiteljske jedinice, koje su kao takve odredene
propisom o klasifikaciji, minimalnim uvjetima i kategorizaciji ugostiteljskih
objekata. Pravilnik se ne odnosi na ugostiteljske objekte, koji se nalaze u
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starogradskim jezgrama i na ugostiteliske objekte koji su proglaseni
spomenicima kulture. Pojedini izrazi i pojmovi koji se koriste u ovom pravilniku,
imaju sljedece znacenje:

1.

10.

11.

12.

put za izlaZenje je dio ugostiteljskog objekta, kojim se u slu¢aju pozara
obavlja evakuacija ljudi u otvoren (slobodan) prostor, a sastoji se od
vanjskog izlaza, sigurnosnog izlaznog puta i/ili od pristupnog prostora,
pristupni prostor je dio puta za izlaZenje od izlaznih vrata iz nekog
prostora ugostiteljskog objekta (sobe, apartmana, pomoéne prostorije i
sl.) do sigurnosnog izlaznog puta ili vanjskog izlaza,

. sigurnosni izlazni put je dio puta za izlazenje koji je od ostalih dijelova

ugostiteljskog objekta odvojen gradevinskim elementima odredene
otpornosti na pozar (zidovi, stropovi, vrata i sl.),

sigurnosno stubiste je stubiste koje je dio sigurnosnog izlaznog puta,
vanjski izlaz iz ugostiteljskog objekta je svaki izlaz koji vodi na ulicu
ili dovoljno velik otvoren i neugrozen prostor,

javni prostor u ugostiteljskom objektu je dio objekta u koji je
dozvoljen pristup svim korisnicima objekta,

slijepi hodnik je hodnik sa izlazom u samo jednom smijeru,

nosive konstrukcije su konstrukcije ugostiteljskog objekta preko kojih
se optereéenje izravno ili preko drugih konstrukcija prenosi na tlo (nosivi
zidovi, stupovi, grede, reSetkasti nosacii sl.),

pozarni zid je zid minimalne otpornosti na pozar od 90 minuta koji
presijeca objekt od temelja do krova i na krovu zavrSava sa
nadviSenjem od najmanje 50 cm iznad krova, ili sa konzolom ispod
krova Sirine od najmanje 1 m lijevo i desno od pozarnog zida iste
otpornosti na pozar kao i pozarni zid,

visoki objekti su gradevine Cija je kota poda najviSeg kata najmanje
22 m iznad najnize kote povrsine uz ugostiteljski objekt koje sluze kao
vatrogasni pristup,

otpornost na pozZar je svojstvo gradevinskih elemenata ili konstrukcija
da u uvjetima izloZenosti tipitnom razvoju pozZara odredeno vrijeme
saCuvaju stabilnost, i/ili sprijeCe prodor plamena i toplinskog zra€enja
sukladno zahtjevima norme za ispitivanje otpornosti na poZzar,

vrata otporna na pozar su vrata, koja imaju klasu otpornosti na pozar
od najmanje 30 minuta i koja posjeduju potvrdu o sukladnosti (certifikat)
tipa sa zahtjevima norme HRN DIN 4102, dio 5 za otpornosti na pozar.
Vrata otporna na pozar moraju imati uredaj za automatsko zatvaranje
vrata,
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13. uredaj za automatsko zatvaranje vrata je uredaj, koji vrata otporna
na pozar drzi otvorena ili zatvorena, a pri promjeni neke od pozarnih
veli€ina otvorena vrata otporna na pozar automatski zatvara,

14. opca rasvjeta je umjetna rasvjeta gradevine ili prostora ili njihovog
dijela koja odgovara njihovoj posebnoj namjeni,

15. sigurnosna rasvjeta je umijetna rasvjeta gradevine ili prostora ili
njihovog dijela, pridodana opcoj rasvjeti iz sigurnosnih razloga. Sastoji
se od pomocne i panik rasvjete, a automatski se uklju€uje za vrijeme
smetnji ili prekida u napajanju elektricnom energijom opce rasvjete,

16. pomoéna rasvjeta je sigurnosna rasvjeta, koja osvjetljava prostor
minimalno propisanim osvjetljenjem tijekom minimalno propisanog
vremena,

17. panik rasvjeta je sigurnosna rasvjeta, koja oznaCava najkraci put iz
gradevine ili prostora na siguran otvoren prostor tijekom minimalno
propisanog vremena,

18. podzemna garaZza je prostor za ostavljanje vozila bez nadzora vozaca
Ciji strop se nalazi na visini manjoj od 1,7 m iznad kote okolnog tla,

19. pomoéne prostorije su strojarnica, kotlovnice, spremista goriva, crpne
stanice, prostorije za smjestaj generatora el. struje, transformatora,
rashladnih uredaja, rasklopnih prekida¢a (ormara), sustava s plinskim
bocama, skladista i ostale prostorije za obavljanje servisnih djelatnosti,

20. upravitelj ugostiteljskog objekta je osoba koja rukovodi radom
ugostiteljskog objekta (ukoliko nije imenovana takva osoba upraviteljem
se smatra vlasnik).

U uvjetima sve zahtjevnije turistiCke potraznje, koja osim kvalitete i cijene, sve
vide inzistira na svojim pravima i sigurnosti, navedeni propisi u ovom poglavlju
svakako predstavljaju osnovu koju treba poznavati svaki pruzatelj usluga u
ugostiteljstvu i turizmu.

Mnogobrojnost poslovnih dogadaja i visoka razina fluktuacije gostiju razlicitih
nacionalnosti, financijske modi i socio-kulturnih obi¢aja, svakako predstavljaju
izazov za pruzatelije usluga, koji znaju¢i zakonske propise stvaraju
pretpostavke da ¢e takvoj turistickoj potraznji mocéi adekvatno odgovoriti na
bilo koju vrstu poslovnih i privatnih izazova.
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5. TURISTICKA POLITIKA REPUBLIKE HRVATSKE

Makroekonomija je dio ukupne ekonomske znanosti, koja prouCava
ponasanje cjelokupnog nacionalnog gospodarstva i utvrduje meduovisnost
izmedu njezinih vaznijih agregata, kao $to su nacionalni dohodak, agregatna
potro$nja, Stednja, investicije, izvoz, uvoz i dr. 4! Pored objasnjavanja
objektivnih  zakonitosti u gospodarskim pojavama primjenom metoda
ekonomske analize (ekonometrija), ona trazi odgovaraju¢a rjeSenja za
prakti€nu ekonomiju, odnosno ekonomsku politiku. Ekonomska politika je
dio drzavne politike, koja se bavi odnosom drzave i gospodarstva a neka od
podru¢ja ekonomske politike su fiskalna politika, politika dohodaka,
vanjskotrgovinska politika, monetarna politika i dr.

S druge strane, mikroekonomija je dio ekonomske znanosti, koji za
predmet analize ima ponaSanje pojedinacnih ekonomskih subjekata
(poduzeca, domacinstava i pojedinaca), kao i raspodjele ukupno ostvarenog
proizvoda i prihoda. Mikroekonomija prou€ava pojedince i kao ponudace rada
i kapitala i kao krajnje korisnike gotovih proizvoda. Pri analizi pona$anja i
pojedinaca i poduzeéa uzimaju se u obzir odnosi koji vladaju na trzistu (je li
postoji potpuna ili ograni€ena konkurencija, ili pak monopol). Mikroekonomija
proucava i trziSte i druge mehanizme pomocu kojih se uspostavljaju relativne
cijene izmedu proizvoda i usluga, i pomocu kojih se vrsi alokacija resursa.

Na osnovu navedenih karakteristika makroekonomije i mikroekonomije,
moze se definirati:

a) Makrookruzenje kao snaZnije druStvene sile (konkurentne,
demografske, gospodarske, prirodne, tehnoloSke, politicke i kulturne),
koje utje€u na €itavo mikrookruzenje.

b) Mikrookruzenje kao sile bliske poduzecu, koje utje€u na sposobnost
poduzeéa da opsluzuje svoje potroSale. Subjekti u mikrookruzenju
ukljuCuju poduzece, dobavljace, marketinSke posrednike, potroSace i
javnost.

U kontekstu predmeta izu€avanja u ovoj knjizi (turisticka i hotelijerska
djelatnost), interesantno je i znacajno osim makroekonomije i mikroekonomije,
uvesti i treCu razinu ekonomije — mezoekonomiju. lako se termin
mezoekonomija nije &vrd¢e usadio u znanstvenu terminologiju, to je dio
ekonomske znanosti koja istrazuje pojedine grane narodne privrede, za
razliku od makroekonomije (koja prouCava globalne veli€ine narodnog
gospodarstva, nacionalne ekonomije) i mikroekonomije (koja se bavi
ekonomskim pojavama na razini poduzeca, proizvoda, trZiSta i potrosaca). U

41 Dragicevi¢, A., Leksikon politicke ekonomije, Informator, Zagreb, 1893., str. 292.
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podrucje mezoekonomije spada separatno istrazivanje proizvodnje, strukture,
rasta, akumulativnosti, potroSnje, poljoprivrede, industrije, turizma, trgovine
itd.

Radi svojih brojnih funkcija (ekonomskih i neekonomskih), turizam je
nuzno inkorporiran u op¢u ekonomsku politiku, premda teoretiCari turizma
govore i o posebnoj turistiCkoj politici navodedi i glavne razloge zbog kojih
dolazi do njezina formiranja:

1. napustanje indiferentnog (ravnodusnoga, nezainteresiranog) odnosa

drzave prema turizmu,

2. nemoguénost parcijalnoga i perifernoga (djelomi¢noga i usputnog)
rieSavanja slozene turistiCke problematike,
isprepletenost odnosa turizma i gotovo svih drugih sektora,
gospodarski i socijalni u¢inci (implikacije) spontanog razvoja turizma,
posljedice neuskladenosti turisticke ponude i potraznje,

6. porast konkurencije na turistiCkom trzistu.

Navedeni razlozi upucuju na potrebu da se u daljnjem tekstu, turistiCkoj politici
pokloni posebna paznja.

Sl

5.1. Osnovne odrednice turisti¢ke politike

Za turisticki sektor ili podrucje uobiCajeno je re¢i da predstavlja slozeni
sektor (podrucje) gospodarstva, kojega Cine proizvodi i usluge razli€itih
djelatnosti, na prvome mijestu djelatnosti ugostiteljstva. Turisticki sustav
jedne drzave Cine sva gospodarska poduzeca, organizacije ili institucije, javne
organizacije i drzavna tijela Ciji je cilj stvaranje slozenoga turistiCkoga
proizvoda, njegova usmijeravanja, nadzora i unapredenja. Turisticki
organizam je zajedni¢ki naziv za sve organizirane nositelje i izvrSitelje
turisti¢ke politike bez obzira na njihov organizacijski oblik. S obzirom na njihov
stav, ciljeve, zadatke i ovladtenja, turisti¢ki organizmi mogu se podijeliti na:

a) drzavne (sluZbene) organizme,

b) gospodarske i

c) drustvene.

“ X

Samarije€ politika dolazi od grcke rijeci ,politicos*, $to znadi ,javni*, ,drZzavni*.
Utjecaj drzave na gospodarski razvoj rastao je naroCito poslije svjetskih
ratova, kada je drzava utjecala na turizam prvenstveno:*?

a) mjerama opcée ekonomske politike i

b) mjerama specifi€ne turistitke politike.

42 Blazevi¢, B., Turizam u gospodarskom sustavu, Sveuéiliste u Rijeci, Fakultet za turisticki i
hotelski menadzment Opatija, Opatija, 2007., str. 294.
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Opce mjere se odnose na sve gospodarske djelatnosti pa tako i na turizma,
dok se mjere turistiCke politike odnose isklju€ivo na turizam. U tom smislu,
turistiCcka se politika mozZe definirati kao sinteza mjera koje donosi i
provodi drzava u cilju poticanja, usmjeravanja i nadziranja razvoja
turizma i poslovanja turistickih subjekata, te zastite turista.*®

Politike su vrste planova, kojima odgovorni subjekti vode odnosno
usmjeravaju svoja razmisljanja u donoSenju odluka. Politike su izjave i
proizlaze iz grupe politika, koje se Cesto nazivaju strategije. Odgovorni
subjekti u upravljanju, politikama odreduje sva vazna podrucja razvoja, kao
Sto su istrazivanje trziSta prodaje i nabave, istrazivanje novih tehnologija,
istrazivanje novih usluga, itd. To su planske odluke, koje su vodece za
kreiranje poslovne politike, ali se uvijek ponavljaju.

Poslovna politika predstavlja operacionalizaciju koncepcije i strategije
razvoja. Polazi od analize sadaSnjeg stanja, postavlja buduée ciljeve
poslovanja i determinira nacin ostvarenja ciljeva. Predstavlja trajnu aktivnost
u cilju kvalitetnog odgovora na poticaje promjenjivog, turbulentnog okruzenija.
Odgovara na osnovno pitanje kako transformirati limitirane resurse danas i
sutra u viSe razine konkurentskih prednosti (kvaliteta, inovacija) u cilju
multipliciranja profita i potpunog zadovoljenja potreba potroSaca. Zadatak
poslovne politike je da metodama koje odgovaraju svojstvima i razvoju
okoline, medusobno razvije i sinergijski integrira strateSke cjeline unutar
poduzeéa u funkciji ostvarenja sustava ciljeva poslovanja.

Poslovna politika hotelsko—turistiCkih poduzeéa izdvaja se
posebnostima usluga i turistickog trzisSta, prema sljedeéim kriterijima:

1. karakteristike usluga,

2. karakteristike turisticke ponude i potraznje.

Osnovna pitanja, na koja mora odgovoriti poslovna politika hotelsko—
turistickog poduzeéa, u procesu poboljSavanja poslovnog rezultata, su
sliedeca:

1. koje usluge pruzati (inoviranje usluznog programa),

2. kako kombinirati faktore tehnolosko-proizvodnog i tehni¢ko-usluznog
radnog procesa,
po kojoj cijeni i po kakvim uvjetima prodavati usluge,
kako ostvariti najkvalitetniji odnos s potencijalnim gostima,
kako se diversificirati i pobijediti konkurenciju,
kako najefikasnije promovirati asortiman usluga poduzeca.

ook W

43 Radisi¢, F., Turizam i turisticka politika, |starska naklada, Pula, 1981., str. 25.
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Nuznost stvaranja turistiCke politike proizlazi iz turizma kao globalne pojave,
njegove kompleksnosti i utjecaja na mnogobrojna podruc¢ja i sektore. U
Republici Hrvatskoj, turizam je organiziran, kao i u vecini suvremenih zemalja,
na sljedec¢im razinama:

1. drzavnoj,

2. drustvenoj,

3. gospodarskoj,

4. strukovno;.

Odrednice nacionalne turisti¢ke politike Republike Hrvatske zasnivaju se na
sliede¢im postavkama:

1. destinacijskom konceptu,
kvaliteti turisti¢kih proizvoda i usluga,
ispravnoj kadrovskoj politici,
zastiti resursa (okolisa),
zastiti turista kao potro$aca,
sredivanju odnosa u domeni privatizacije, osobito smjeStajne ponude,
konsolidaciji turistickoga gospodarstva (problem prezaduzenosti
nositelja privredivanja) i ostalim ¢imbenicima.

No oD

Direktni ciljevi turisticke politike ovise o generalnim ciljevima ekonomske
politike. Pri tome se turizam vrlo &esto tretira kao faktor razvojne politike.
Glavna podrudja drzavne intervencije u turizmu jesu:#*
1. planiranje razvoja turizma,
izgradnja materijale osnove turistickog gospodarstva,
priprema turisti¢kih kadrova,
organizacijsko uredenje turistickog gospodarstva,
turisticka propaganda,
intervencija u teku¢em turistiCkom privredivanju,
pracenje rezultata turistickog prometa,
turistiCka legislativa.

® N Ok wN

Iz navedenih podrucja ingerencije turistiCke politike, moze se zakljuciti da je
to skup smisljenih i koordiniranih akcija, razli€itih organizacija i asocijacija
uklju€enih u stvaranje turistickog proizvoda i usmjerenih na postizanje
odgovarajucih ucinaka.

4 Blazevi¢, B., Turizam u gospodarskom sustavu, Sveuéiliste u Rijeci, Fakultet za turisticki i
hotelski menadzment Opatija, Opatija, 2007., str. 294.
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Planiranje turistickoga razvoja podrazumijeva planiranje razvoja svih
sastavnih dijelova turistickoga proizvoda (usluge smijestaja i prehrane,
prijevoza i turistickih atrakcija kao infrastrukture) i svih elemenata, koji se
mijenjaju razvojem turizma, uz procjenu troskova i koristi turistiCkoga razvoja
na okoli§. Osnovni dokument o turistickom razvoju, kojim se utvrduju ciljevi
razvoja, izvrsitelji pojedinih akcija, kao i sredstva za postizanje ciljeva je plan
turistickoga razvoja.

Pod turistickom politikom podrazumijeva se ukupnost mjera svjesnog
utjecaja drzave u podrugju turizma, posredstvom posebnih instrumenata, koje
Su usmjerene na:

1. razvoj turizma,

2. odrzavanje konkurentnosti turizma,

3. ostvarenje ekonomskih i neekonomskih ciljeva turizma.

Hrvatska turisticka politika odreduje stupanj konkurentnosti hrvatskog
turizma u cijelosti, pa onda i hrvatskog hotelijerstva. Odluke koje izravno ili
neizravno utjeCu ili odreduju hrvatsku turistiC¢ku politiku donose se mahom u
drugim resorima, izvan onoga $to se u uzem smislu rije€i podrazumijeva kada
se govori o turizmu.

Pogotovo se to odnosi na implementaciju pojedinih odluka. Ministarstvo
turizma, ili resor u Vladi kojemu ono pripada,+5 ima tek ograni¢eno polje
djelovanja kad je rije€ o formiranju hrvatske turistiCke politike, ili u procesu
stvaranja te politike, pogotovo u strateSkom pogledu, a mora imati glavnu rijec.
Konsenzus o hrvatskom turizmu, o njegovu razvoju i dometima tog razvoja
donosi se na razini Vlade, pa Vlada, a ne pojedino resorno ministarstvo, snosi
odgovornost za pozitivne i negativne strane tog razvoja. Turisti¢ka politika nije
niti moZe biti neki pisani dokument, to je odredeni nacin razmi$ljanja, svijest o
moguéem doprinosu turizma nacionalnom gospodarstvu i posebice to je nacin
adekvatnog ponasanja koji proizlazi iz ovih promisljanja.4®

S obzirom na specifi€nosti hotelijerske djelatnosti i usluga koje se pruzaju,
kao i potrebnih elemenata i procesa rada, hotelijerstvo ima znatnih
specificnosti i u pogledu ekonomike, organizacije i tehnike poslovanja, §to
treba posebno izu€avati i poznavati. Radi brzeg razvoja hotelijerstva u
pojedinoj zemlji, vodi se odredena ekonomska politika na podrucju
hotelijerstva i poduzimaju se odgovarajuce ekonomske mjere za
unapredenje njihova poslovanja.

4 www.vlada.gov.hr
46 Blazevi¢, B., Turizam u gospodarskom sustavu, Sveucilite u Rijeci, Fakultet za turisticki i
hotelski menadzment Opatija, Opatija, 2007., str. 298.
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Ekonomska politika na podrucju hotelijerstva ovisi o:

1.

op¢oj ekonomskoj politici (ekonomska politika opcenito, je djelovanje
drzave i druStva u gospodarstvu pojedine zemlje poduzimanjem
odgovarajucih ekonomsko—politickih mjera) pojedine zemlje,

2. stanju i razvijenosti hotelijerstva,

3.

4. uvjetima za razvitak hotelijerske djelatnosti,
5.

postojec¢oj materijalnoj bazi (sredstvima) i radnoj snazi,

potrebi i vaznosti hotelijerstva za ukupno gospodarstvo i sl.

Mjere za unapredenje hotelijerstva mogu biti:

1.
2.
3.
4.
5.

gospodarske,
financijske,
upravne,

pravne,
organizacijske i dr.

Te mjere mogu se sastojati u:

pomaganiju i razvijanju hotelijerske djelatnosti,
planskom usmjeravanju razvoja,

reguliranju i upravljanju,

nadzoru i kontroli.

Posebne mjere za unapredenje hotelijerstva mogu se odnositi na:

razvoj i proSirenje hotelijerske mreze,

osiguranje i unapredenje potrebnih elemenata rada,
podizanje i usavrSavanje stru¢nog kadra,

uvjete poslovanja i pravilno odvijanje poslovanja,
unapredenje ekonomike, organizacije i tehnike poslovanja,
pravilnu organizaciju hotelijerstva,

donosenje potrebnih propisa,

izdavanje stru¢ne literature,

priredivanje izlozbi i natjecanja i sl.

Ciljevi ekonomske politike na podrucju hotelijerstva mogu biti gospodarski i
drustveni, a kao nositelji mogu se pojaviti drzava i drzavni organi, drustvene i
gospodarske organizacije i strukovna udruZenja. U vodenju ekonomske
politike na podru€ju hotelijerstva treba imati na umu da je hotelijerstvo
povezano s opcéim gospodarskim razvojem zemlje i da moze pridonijeti
razvoju drugih gospodarskih djelatnosti.

Vodenje odredene ekonomske politike na podrucju hotelijerstva i
provodenje mjera za unapredenje hotelijerskog poslovanja povjerava se

151



posebnim ili zajedniCkim (s drugim djelatnostima) organima i organizacijama
nadleznim za hotelijerstvo. To mogu biti drzavni organi nadlezni za
hotelijerstvo, zatim udruge hotelijerskih gospodarskih organizacija (sindikati,
komore, poslovne udruge), zatim Skole, centri i ustanove za obrazovanje i
usavrSavanje kadrova, posebna poduzeca, zavodi i centri za unapredenje
hotelijerstva i hotelijerskog poslovanja. Svi ovi organi i organizacije nadlezni
za hotelijerstvo ili koji djeluju na podru&ju hotelijerstva, skupa s hotelijerskim
organizacijama i jedinicama sacinjavaju organizaciju hotelijerstva neke
drzave.

5.2. Nositelji turisticke politike
Kao nositelji turistiCcke politike, koji su zaduzZeni za njezino definiranje,
implementiranje, provodenje i kontrolu, pojavljuju se organi
1. Odbor za turizam Hrvatskog Sabora, kao dio zakonodavne vlasti,
2. Ministarstvo turizma, kao resorsno ministarstvo u Vladi Republike
Hrvatske i dio izvrSne vlasti,
3. Trgovacki sud, sud asti Hrvatske gospodarske komore, arbitraze, kao
dio sudbene vlasti.

Osim navedene trodiobe vlasti, u kreiranju ekonomske politike sudjeluje i
Hrvatska narodna banka (HNB), kao predstavnica monetarne vlasti, koja je
izdvojena od izvrdne vlasti. Hrvatska narodna banka provodi monetarnu
politiku, odnosno odreduje kamatne stope, te€aj i definira ostale uvjete
poslovanja u monetarnoj sferi.

TuristiCka politika je posao i to vrlo odgovoran i slozen. Zato turistiCku
politiku svake zemlje vodi uvijek odgovarajuci drzavni resor (ministarstvo) i
najvi$a po rangu osoba zaduZena za turizam u drzavnoj upravi.#” U Hrvatskoj
to su Ministarstvo turizma, odnosno ministar turizma. Dio te politike delegira
se obi¢no i na nacionalnu turisticku organizaciju, a u Hrvatskoj je to Hrvatska
turisti¢ka zajednica (HTZ).

Osim zakonodavne i izvrSne vlasti, turistiCka politika u Republici Hrvatskoj
ostvaruje se putem aktivnosti razli¢itih strukovnih asocijacija koje su uklju¢ene
u stvaranje turistickog proizvoda. U nastavku se donose najznacajnije
aktivnosti pojedinih odgovornih subjekata s podrucja turisticke politike u
Republici Hrvatskoj.

47 Vukoni¢, B., Pet (velikih) zabluda hrvatske turisticke politike, Ekonomija, br. 4/IX, str. 805.
(www.rifin.com)
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ODBOR ZA TURIZAM HRVATSKOG SABORA
Radna tijela Hrvatskoga sabora su odbori i povjerenstva osnovana
Poslovnikom Hrvatskoga sabora. U djelokrugu su Odbora za turizam poslovi
utvrdivanja i pracenja provodenja politike, a u postupku donoSenja zakona i
drugih propisa ima prava i duznosti matiCnoga radnog tijela u podrucjima koja
se odnose na:*8
1. koncepciju i strategiju razvoja hrvatskog turizma,
2. utvrdivanje i pracenje provedbe politike turistickog razvoja Republike
Hrvatske,
3. ugostiteljsku i turistiCku djelatnost i s njima neposredno vezane
djelatnosti,
4. pracenje koncesija u turizmu,
5. razvojne programe u turizmu od narolite vaznosti za gospodarski
razvoj Republike Hrvatske,
6. utvrdivanje i praéenje provedbe politike zastite i oCuvanja kakvoce
turistiCkog prostora,
7. suradnju s odgovarajuc¢im radnim tijelima u Europskom parlamentu i
parlamentima drugih zemalja.

URED DRZAVNE UPRAVE U ZUPANLJI

Ured drzavne uprave je tijelo drzavne uprave koje obavlja poslove drzavne
uprave u l. stupnju, na podrucju Zupanije, koji nisu u nadleznosti SrediSnjeg
tijela drzavne uprave (ministarstva i drzavne upravne organizacije).

Za obavljanje poslova iz djelokruga Ureda ustrojene su sluzbe kao
oshovne unutarnje ustrojstvene jedinice, pri Eemu se u pravilu osniva i sluzba
za gospodarstvo. U okviru te sluzbe za gospodarstvo, postoji odjel za
ugostiteljstvo i turizam (slika 5.1.), u kojem se naj¢eS¢e obavljaju sljededi
poslovi:

1. upis novog obrta, statusnih i ostalih promjena iz djelatnosti

ugostiteljstva i turizma u obrtni registar,

2. utvrdivanje propisanih minimalnih uvjeta u ugostiteljskim i turistiCkim
objektima, te razvrstavanje i kategorizaciju ugostiteljskih objekata i
turisti¢kih agencija, objekata u domacinstvu i seljatkom domacinstvu,

3. izdavanje odobrenja i iskaznica za rad turistiCkih vodi¢a,

4. utvrdivanje propisanih minimalnih uvjeta za vrstu i kategoriju plovnih
objekata i luka nautiCkog turizma koje se ne kategoriziraju,

5. izdavanje odobrenja za pruzanje turisti¢kih usluga u ostalim oblicima
turisticke ponude,

48 www.sabor.hr
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6. utvrdivanje propisanih minimalnih uvjeta ugostiteljskih objekata
kampova za vrste koje se ne kategoriziraju,

7. vodenje propisanih upisnika iz djelatnosti ugostiteljstva i turizma
(upisnik turistiCkih agencija i turistickih vodi€a, plovnih objekata,
objekata koji se ne kategoriziraju, objekata koji se kategoriziraju i
objekata zatvorenog tipa).

Slika 5.1. Ustroj ureda drzavne uprave u zupaniji

ZUPANLA

URED DRZAVNE UPRAVE

|
SLUZBA ZA
GOSPODARSTVO

|
ODIJEL ZA

UGOSTITELISTVO |
TURIZAM

MINISTARSTVO TURIZMA
Ministarstvo turizma Republike Hrvatske jedno je od ministarstava u Viadi
Republike Hrvatske, koje obavlja upravne i druge poslove koji se odnose na:*°
o turisticku politiku Republike Hrvatske, strategiju razvitka hrvatskog
turizma;
e razvoj i investicije u turizmu;
e razvitak  kongresnoga, seoskoga, lovnoga, zdravstvenoga,
omladinskoga i drugih selektivnih oblika turizma;
e unapredivanje i razvoj malog poduzetniStva u turizmu i ugostiteljstvu;
e sanacijske programe u svezi s restrukturiranjem hotelsko—ugostiteljskih
tvrtki, pracenje i sudjelovanje u procesu privatizacije;
o turistiCku informatiku, promicanje hrvatskog turizma u inozemstvu;

4 www.mint.hr
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o sustav turisti¢kih zajednica;

o turistiCku i ugostiteljsku statistiku;

o stanje i pojave na podrucju turisti¢kih i ugostiteljskih usluga;

¢ medunarodnu suradnju u svezi s turizmom;

o djelovanje instrumenata gospodarskog sustava i mjera gospodarske
politike na razvoj ponude i pruzanje turistiCkih i ugostiteljskih usluga i
poslovanije turisti¢kih i ugostiteljskih gospodarskih subjekata;

e uvjete obavljanja turistiCke i ugostiteljske djelatnosti, pracenje i
analiziranje kvalitete turisticke ponude, turistickih i ugostiteljskih usluga,
uvodenje medunarodnih standarda kvalitete ponude smjestaja i usluga;

o Kkategorizaciju turisti¢kih i ugostiteljskih objekata;

e unapredivanje turisti¢ke i ugostiteljske djelatnosti.

Ministarstvo obavlja i poslove koji se odnose na sudjelovanje Republike
Hrvatske u radu tijela Europske unije u podruéjima iz njegove nadleznosti.
Ministarstvo obavlja i druge poslove koji su mu stavljeni u nadleznost
posebnim zakonom (,Zakon o ustrojstvu i djelokrugu ministarstava i drugih
sredi$njih tijela drzavne uprave®). % ,Uredba o unutarnjem ustrojstvu
Ministarstva turizma“ (Narodne novine broj 21/12) definira njegovo unutarnje
ustrojstvo, kao $to je to prikazano na slici 5.2.

Ministarstvo turizma, na Cijem je Celu ministar turizma, sastoji se od
sljedecih ustrojbenih dijelova:

1. kabineta ministra,
glavnog tajnistva,
samostalne sluzbe za fondove Europske unije,
samostalnog odjela za odnose s javnoSéu,
samostalnog odjela za unutarnju reviziju,
uprave za turisti¢ko trziSte i medunarodnu suradnju,
uprave za razvoj i konkurentnost turizma,
uprave za sustav turistiCkih zajednica i upravljanje turistiCkom
destinacijom,
9. uprave za prave poslove.

® NGO WN

Od osnivanja samostalne Republike Hrvatske (1991. g.), ministarstvo turizma
nije oduvijek bilo samostalno, pa je jedno vrijeme bilo u sastavu ,Ministarstva
turizma i trgovine* i ,Ministarstva mora, turizma, prometa i razvitka®. U tom
razdoblju, na ¢elu Ministarstva promijenilo se ukupno 11 ministara.

%0 Narodne novine broj 150/11.
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Slika 5.2. Ustrojstvo Ministarstva turizma

MINISTAR TURIZMA

KABINET MINISTRA

GLAVNO
TAINISTVO

SAMOSTALNA SLUZBA ZA FONDOVE EU

SAMOSTALNI ODJEL SAMOSTALNI ODJEL
ZA UNUTARNU REVIZIJU ZA ODNOSE S JAVNOSCU

TURISTICKIH ZAJEDNICA |
UPRAVUANJA TURISTIEKOM
DESTINACIIOM

UPRAVA ZA RAZVOJ |

KONKURENTNOSTTURIZMA || TRASTE | MEDUNARODNU

SURADNJU

UPRAVA ZA PRAVNE POSLOVE

[ UPRAVA ZA SUSTAV

{ UPRAVA ZA TURISTICKO

HRVATSKA TURISTICKA ZAJEDNICA

Hrvatska turisticka zajednica (HTZ) je zajednica, koja je osnovana radi

promicanja i unapredenja turizma Republike Hrvatske i gospodarskih interesa

pravnih i fizickih osoba koje pruzaju ugostiteljske i druge turisticke usluge ili

obavljaju drugu djelatnost neposredno povezanu s turizmom na nacin da

upravljaju destinacijom na razini za koju su osnovane.5' Hrvatska turisticka

zajednica je nacionalna turisti¢ka organizacija i pravna osoba s pravima,

obvezama i odgovornostima koje su donesene Zakonom i na osnivackoj

sjednici Sabora Hrvatske turistiCke zajednice. ,Zakonom o turistiCkim

zajednicama i promicanju hrvatskog turizma“ ureden je sustav turisti¢kih

zajednica, ustrojstvo, zadace i nalin rada turistiCkih zajednica, te osnovna

nacela njihova financiranja i gospodarenja. Sustav turisti¢kih zajednica €ine:
1. turistiCke zajednice mjesta,

turistiCke zajednice opcina,

turistiCke zajednice gradova,

turisticke zajednice podrudja,

turisticke zajednice zupanije,

TuristiCka zajednica Grada Zagreba,

Hrvatska turisticka zajednica.

NoOOR~®DN

5" www.croatia.hr
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Usvojenim Statutom nacionalna turistiCka organizacija djeluje na nacelu
korisnosti bez ostvarivanja neposredne Kkoristi, a njezini su ¢lanovi TuristiCke
zajednice Zupanija, Grada Zagreba i podrugja, ako su osnovane. S mandatom
od Cetiri godine, tijela Hrvatske turistiCke zajednice su:

1. Sabor,
Turisti¢ko vije¢e (kao izvrsno tijelo Sabora),
Nadzorni odbor i
predsjednik (duznost predsjednika obnasa Ministar turizma Republike
Hrvatske).

Pon

Hrvatsku turistiCku zajednicu zastupa direktor glavnog ureda, koje je
operativno tijelo, stru¢na sluzba koja obavlja stru¢ne i administrativne poslove.
Hrvatska turisticka zajednica je izravno podredena Ministarstvu turizma, a
preko ministarstva Vladi i hrvatskom Saboru. Glavni turisti¢ki Sabor je vrhovno
tijelo Hrvatske turistiCke zajednice, i njime upravlja, a saclinjavaju ga
predstavnici turistic¢kih zajednica.

Turisticki informativni centar (TIC) je mjesto koje se osniva u gradovima
i optinama, locirano na najfrekventnijim mjestima s ciliem da se daju
informacije o destinaciji.
Najznacajnije zadace HTZ-a su sljedece:

1. objedinjuje sveukupnu turisticku ponudu Republike Hrvatske,

2. ustrojava i provodi operativno istraZzivanje trzista za potrebe promocije
hrvatskog turizma,

3. izraduje programe i planove promocije hrvatskog turisti¢kog
proizvoda,

4. ustrojava, provodi i nadzire sve poslove oko promocije turisti¢kog
proizvoda Republike Hrvatske,

5. analizira i ocjenjuje svrhovitost i djelotvornost poduzetih promidzbenih
poslova,

6. ustrojava hrvatski turisti¢ki informacijski sustav,

7. obavlja opcu i turisticku informativnu djelatnost,

8. poti€e i koordinira poticanje svih Turisti¢kih zajednica kao i svih
gospodarskih te drugih subjekata u turizmu koji djeluju neposredno i
posredno na unapredenju i promidzbi turizma u Hrvatskoj,

9. osniva turistiCka predstavnistva i ispostave u inozemstvu, organizira i
nadzire njihov rad,

10.  suraduje s nacionalnim turistickim organizacijama drugih zemalja i
specijaliziranim medunarodnim regionalnim turistickim organizacijama,

11.  naosnovu izvje$éa turistiCkih zajednica zupanija prati, analizira i
ocjenjuje izvrSavanje planovima i programima utvrdenih zadaca i
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uloga sustava turisti¢kih zajednica poduzima mjere i aktivnosti za
razvitak i promicanje turizma u turisti€ki nerazvijenim dijelovima
Republike Hrvatske.

HTZ djeluje na osnovu godiSnjeg Programa rada i Financijskog plana koje
donosi Sabor, a ostvaruje prihode iz sljedecih izvora:

1. boravi$ne pristojbe,

2. Clanarine,

3. drzavnog proracuna i

4. ostalih izvora.

Stru¢na sluzba HTZ-a je Glavni ured sa sjediStem u Zagrebu, koji obavlja
struéne i administrativne poslove koji se odnose na zadacée Hrvatske turisti¢ke
zajednice.

Hrvatska turistiCka zajednica ima i 19 svojih predstavniStava u svijetu
(Austrija, Belgija, Ceska, Danska, Francuska, Italija, Japan, Madarska,
Nizozemska, Njemacka, Poljska, Rusija, Sjedinjene Americke Drzave,
Slovagka, Slovenija, Spanjolska, Svedska, Svicarska, Velika Britanija).
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Slika 5.3. Organizacijska shema Glavnog ureda Hrvatske turistiCke zajednice

PREDSIJEDNIK

DIREKTOR

Ured direktora

SAMOSTALNA SLUZBA

ZA ODNOSE S JAVNOSCU

SAMOSTALNA SLUZBA

ZA KONTROLING |
ADMINISTRATIVNE POSLOVE

RAZVO) PONUDE |
UPRAVLIANIJE
DESTINACIIOM

Sluzba za
razvoj ponude

Sluzba za
upravljanje
destinacijom

Sluzba za
nadzor

STRATESKO PLANIRANJE
I MARKETING

UNAPREDENJE PRODAJE |
ODNOSI S PARTNERIMA

Sluzba za plan, Sluzba za sajmove i
analizu i strategiju I  posebne prezentacije
triista
SEKTOR ZA Sluzba za odnose s
MARKETING ] poslovnim partnerima
Sluiba za SluZba za predstavnistva
(|  marketinsku L i ispostave
infrastrukturu
Sluzha za PREDSTAVNISTVA
- e-marketing
Sluzba za
off-line
komunikaciju
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HRVATSKA GOSPODARSKA KOMORA — SEKTOR ZA TURIZAM
Gospodarske komore osnivaju se na dva osnovna nacina:
1. Europsko-kontinentalni (komore se osnivaju zakonom, C&lanstvo je
najceSée obvezatno, a podvrgnute su drzavnoj kontroli).
2. Anglo-ameri¢ki (komore se osnivaju privatnom inicijativom, ¢lanstvo je
dobrovoljno i nemaju sluzbeno znacenje).

Djelovanje i zadaci uglavhom su im isti: zastupaju interese svojih ¢lanova,
unapreduju odredeno gospodarsko podrucje, pomazu svojim ¢lanovima u
rieSavanju organizacijskih i poslovnih pitanja, nadleznim drzavnim organima
podnose izvjeStaje, misljenja i prijedloge, u ime drzavnih organa obavljaju
odredene poslove (izdavanjem raznih uvjerenja) i dr.

Hrvatska, zemlja mediteranske i srednjoeuropske tradicije, je do globalne
ekonomske krize bila jedna od brze rastuéih tranzicijskih zemalja ovog dijela
Europe. Osnovne gospodarske prednosti Hrvatske su jadranska obala, velike
poljoprivredne povrSine, respektabilno vodno bogatstvo te prometna
infrastruktura.

Opca politicka i gospodarska stabilnost, ucinkoviti pravni sustav te
slobodno poduzetniStvo u demokratskom okruzju osnovni su preduvijeti
gospodarskog razvitka koji su Hrvatskoj otvorili vrata na putu u punopravno
Clanstvo EU (od 1. srpnja 2013. g.).

Trenutak u kojem Hrvatska nastupa kao punopravna Clanica NATO-a i
Europske unije jedan je od onih koji Ce izravno utjecati na formiranje hrvatskog
drustva i razvoj njegove drzave u blizoj i daljoj buduénosti, u politickom i
gospodarskom smislu.

Promocijom hrvatskoga gospodarstva i Hrvatske kao zemlje jedinstvenoga
geopolititkog poloZaja koja svojim &lanstvom u EU ima pristup trZiStu od viSe
od 650 milijuna potroSac¢a, visoko kvalificirane i inovativne radne snage,
moderne infrastrukture i visoke kvalitete Zivota, Hrvatska gospodarska
komora (HGK) aktivno radi na privlaCenju stranih investicija, ali i pomaZze
domacim tvrtkama da se snadu na propulzivnom trzistu EU.

Svoj doprinos procesu ulasku Hrvatske u Europsku uniju HGK daje kroz
brojne aktivnosti poput lobiranja putem PredstavniStva HGK u Bruxellesu te
¢lanstvom u brojnim medunarodnim gospodarskim asocijacijama. Putem
Europske poduzetni¢ke mreZe Hrvatske - Enterprise Europe Network (EEN),
zajedno sa svoja Cetiri podru€na centra u Zupanijskim komorama (Osijek,
Zagreb, Rijeka i Split), HGK svojim ¢lanicama omogucuje dostupnost svih
informacija o EU, a organizacijom seminara o fondovima EU i drugim
pitanjima pomaze hrvatskim gospodarstvenicima u nastupu na trzistu EU i
povecanju njihovih mogucénosti dobivanja sredstava iz fondova.
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Sa svojom 160 godina dugom tradicijom djelovanja Hrvatska gospodarska
komora, kao moderna i profesionalna institucija, predstavlja pouzdani izvor
informacija svim hrvatskim tvrtkama i njihovim inozemnim partnerima te u
suradnji s drzavnim institucijama radi na zastupanju i zastiti interesa hrvatskog
gospodarstva.

Hrvatska gospodarska komora (HGK) je interesno udruzenje
gospodarskih subjekata, zasnovano na zakonu.

Organi Hrvatske gospodarske komore su:
1. skupstina,
2. upravni odbor,
3. nadzorni odbor i
4. predsjednik.

U Hrvatskoj gospodarskoj komori (HGK), unutar Sektora za turizam djeluju
udruzenja s pripadajuéim grupacijama, te zajednice s pripadajuéim
sekcijama. Cilj udruzivanja gospodarskih subjekata u turizmu u pripadajucée
institucionalne oblike pri HGK je strukovno povezivanje &lanica za potrebe
rieSavanja aktualne problematike, prezentiranja i zastupanja usuglasenih
stavova prema resornim ministarstvima i institucijama, kao i promidzbenih
aktivnosti na pruzanju i unapredenju kvalitete usluga u turizmu na
nacionalnom nivou.

U HGK djeluju sljedeca strukovna udruzenja, zajednice, grupacije, sekcije
i vije¢a iz podrucja turizma:
1. Turistiko poslovno vijece
Udruzenje hotelijera
Udruzenje ugostiteljskih djelatnosti
Udruzenje putnickih agencija - Vije¢e Udruzenja putnickih agencija
Udruzenje selektivnih oblika turizma
UdruzZenje kamping turizma
Zajednica kulturnog turizma - Vije¢e Zajednice kulturnog turizma
Sekcija arheoloSkog turizma
Sekcija bastinskog turizma
Sekcija putnickih agencija za kulturni turizam
e Sekcija za interpretaciju bastine
8. Zajednica zdravstvenog turizma

Noo~®DN

e Sekcija medicinskog turizma
9. Zajednica obiteljskog smjestaja i turizma
e Sekcija obiteljskog smjestaja
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10. Zajednica ruralnog turizma

e Sekecija turistickih seljackih obiteljskih gospodarstava
e Sekcija eko etno sela

11. Udruzenje nauti¢kog turizma (marine) - Vije¢e Udruzenja nauti¢kog

turizma (marine)

12. Udruzenje pruzatelja usluga smjestaja na plovilima — charter - Vijeée

Udruzenja pruzatelja usluga smjestaja na plovilima — charter

13. Udruzenije turistic¢kih brodara

e Grupacija jahte s profesionalnom posadom

14. Zajednica pustolovnog turizma
15. Zajednica ronjenja u gospodarstvu

e Sekcija ronilackog turizma

Djelatnost Sektora za turizam je sljedeca:

1.

Povezivanje turistiCkih gospodarskih subjekata unutar postojecih i kroz
osnivanje novih udruzZenja, grupacija, zajednica i sekcija na nivou
Hrvatske.

Pracenje rada, poticanje razvoja i pruzanje struéne pomodi turisti¢kim
gospodarskim subjektima Hrvatske u rje§avanju aktualne problematike,
te ostalih zajednickih gospodarskih interesa ¢lanica Sektora za turizam
u suradnji s resornim ministarstvima i institucijama.

Organiziranje i aktivho pripremanje sjednica udruzenja, grupacija,
zajednica i sekcija na nivou Hrvatske, te rad na provedbi i realizaciji svih
donesenih zaklju€aka.

Organizacija i suorganizacija za potrebe provodenja zajedni¢kog
promidZzbenog nastupa C¢&lanica Sektora za turizam na turistiCkim
sajmovima na inozemnom i domaéem turistiCkom trziStu, u organizaciji
HTZ i HGK.

Organizacija i suorganizacija gospodarskih izlozbi, radionica i edukacija
za potrebe Clanica Sektora za turizam u organizaciji HTZ i HGK.
Sudjelovanje pri davanju inicijativa i izradi prijedloga, i misljenja na
postojece i nove pravne propise, kroz izradu prijedloga za izmjenu i
dopunu postojec¢ih i novih pravnih propisa, kroz kontakte, transfer
informacija, te pruZanje stru¢ne pomoci €lanicama i zastupanje interesa
istih prema drZzavnim organima i nevladinim udrugama.

AZuriranje i obrada razli¢itih podataka za potrebe &lanica Sektora za
turizam.

Izrada broSura i ostalih informativnih materijala sa osnovnim podacima
o Clanicama Sektora za turizam i turistickoj ponudi Hrvatske u
organizaciji HTZ i HGK.
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HRVATSKA OBRTNICKA KOMORA - CEH UGOSTITELJA | TURISTICKIH
DJELATNIKA

Ceh je udruga, prvobitno rudarska, a poslije obrtni¢ka, staleSka organizacija
srednjevjekovnih obrtnika, osnivana u vec¢im gradovima radi unapredenja
specifiCnih interesa pojedinih obrtnic¢kih struka i njihovih pripadnika. U po¢etku
se osnivala dobrovoljno, a potom prisilno. Osnivanje cehova odobravale su
politicke vlasti te svojim nadzorom i propisima Stitile probitak obrtnika,
proizvodaca i potroS$aca.

Obnoviteljska skupstina Hrvatske obrtnicke komore odrzana je 1. srpnja
1994. g. a sjediste je u Zagrebu, u zgradi Matice Hrvatskih obrtnika koju su
1939. g. izgradili hrvatski obrtnici.

Hrvatska obrtnicka komora je samostalna struéno poslovna organizacija
obrtnika koja je osnovana radi promicanja, uskladivanja i zastupanja
zajednickih interesa obrtnistva.

Hrvatska obrtnicka komora je pravna osoba, koja obavlja javne ovlasti.
Clanovi Hrvatske obrtniéke komore su obrtnici koji obavljaju obrt na podrugju
Republike Hrvatske a Clanstvo je obavezno. Podru€ne obrtnicke komore
udruzuju se u Hrvatsku obrtni¢ku komoru.

Zadaci Hrvatske obrtnicke komore su:

1. promicanje obrta i obrtnistva,

2. zastupanje interesa obrtnika pred drzavnim tijelima u oblikovanju

gospodarskog sustava,

3. davanje miSljenja i prijedloga drZzavnim tijelima kod dono3enja zakona
u podrucju obrtnitva,
osnutak povjerenstava za polaganje pomoénickih i majstorskih ispita,
djelovanje obrtnika,
osnutak arbitraznog vijeca,
vodenje knjige obrtnika,
vodenje evidencije ugovora o nauku,
pruzanje pomoci obrtnicima prilikom osnutka i poslovanja obrta,
obavljanje drugih zadataka odredenih zakonom i statutom Hrvatske
obrtni¢ke komore

CO®NO O

Teritorijalni ustroj komorskog sustava prikazan je tablicom 5.1.

Tablica 5.1. Teritorijalni ustroj komorskog sustava Republike Hrvatske

Na razini Hrvatske djeluje Hrvatska obrtni¢ka komora HOK 1
Na razini Zupanija djeluju podrucne obrtni¢ke komore POK 20
Na razini opcina i gradova djeluju udruZenja obrtnika uo 116
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Radi uskladivanja i rjeSavanja stru¢nih pitanja gospodarske grane kojoj obrtnik
pripada, obrtnici organiziraju svoj strukovni rad po sekcijama i cehovima na
razini udruzenja obrtnika, podru¢ne obrtni¢ke komore i HOK-a. Oblici strukovnog
rada u udruzenjima obrtnika, podru¢nim obrtni¢kim komorama i HOK-a su:

e sekcije - na razini udruzenja obrtnika,

e cehovi - na razini podruc¢nih obrtnic¢kih komora,

e cehovi Hrvatske obrtni¢ke komore - na razini HOK-a.

Organiziranost obrtnika u sekcije i cehove je dragovoljna, a kroz oblike
strukovnog rada promicu se i unapreduju djelatnosti te uskladuju interesi ¢lanova
Komore, koji obavljaju istu ili sli¢nu djelatnost.

Cehovi HOK-a okupljaju istorodne cehove POK-ova, cehovi POK-ova
okupljaju sekcije, udruzenja obrtnika okupljaju sekcije istorodne struke. Nacin
rada cehova ureden je Pravilnikom o radu cehova Hrvatske obrtni¢ke komore.

Cehovi Hrvatske obrtnicke komore oblici su povezivanja i rada odgovarajucih
cehova organiziranih u podru¢nim obrtnickim komorama radi rieSavanja ili
pokretanja odredenih pitanja od zajedni¢kog interesa na razini Komore. Odluku o
osnutku novog ceha Hrvatske obrtnic¢ke komore na prijedlog Upravnog odbora
donosi Skupstina. Zada¢a Cehova Hrvatske obrtnicke komore jest promicati i
unapredivati djelatnosti te uskladivati i zastupati interese ¢lanova Komore koji
obavljaju istu ili sli¢ne djelatnosti na razini Komore. Cehovi Hrvatske obrtnicke
komore imaju predsjednika, potpredsjednika i petero c&lanova. Zakljucke,
primjedbe, misljenja, prijedloge i ostale odluke Cehova HOK-a dostavljaju se
predsjedniku Komore i Upravnom odboru radi zauzimanja stajalista.

Radi uskladivanja i rjeSavanja struénih pitanja gospodarske djelatnosti kojoj
obrtnik pripada unutar Ceha HOK-a moZe se organizirati strukovni rad po
sekcijama (sekcija za tekstil, koZu i krzno, sekcija pekara, sekcija gradevinara,
sekcija fotografa).

Istodobno s izgradnjom Hrvatske obrtnicke komore izgraduje se, unapreduje i
promiCe organiziranost obrtnika kroz cehove i sekcije na razini Komore i u
podrucnim obrtni¢kim komorama.

Pri Hrvatskoj obrtnickoj komori ustrojen je Ceh ugostitelja i turistickih
djelatnika. To je oblik povezivanja i rada obrtnika s podruja ugostiteljstva i
turizma radi rjeSavanja ili pokretanja odredenih pitanja od zajednic¢kog interesa.
Radi uskladivanja i rijeSavanja struCnih pitanja gospodarske djelatnosti unutar
Ceha moze se organizirati strukovni rad po sekcijama.5? Zada¢a Ceha je
promicanje i unapredenje djelatnosti te uskladivanje i zastupanije interesa ¢lanova
koji obavljaju ugostiteljsku i turisticku djelatnost.

52 www.hok.hr
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5.3. Nacionalne strukovne asocijacije kao nositelji turisticke
politike
Hrvatska udruga poslodavaca (HUP) dobrovoljna je i neovisna udruga
poslodavaca, koja §titi i promiCe prava i interese svojih ¢lanova osobito u
podrudju uredivanja uvjeta poslovanja, odnosa s tijelima drzavne vlasti,
sindikatima, radnog i socijalnog te gospodarskog zakonodavstva, kolektivhog
pregovaranja i sklapanja kolektivnih ugovora, radnih sporova, te drugih pitanja
vaznih za gospodarski i socijalni polozaj poslodavaca.??
Uloga i glavne zada¢e HUP-a su sljedece:
e zastupanje interesa poslodavaca u definiranju opc¢ih uvjeta poslovanja
prema Vladi RH i sindikatima
o za8tita prava i interesa Clanova iz podruja radno-socijalnog
zakonodavstva
e promicanje interesa Clanova i gospodarstva u odnosima s tijelima
drzavne uprave na nacionalnoj i lokalnoj razini
e zastupanje ¢lanova u podrucju kolektivnog pregovaranja, sklapanja
kolektivnih ugovora te radnim sporovima
e promicanje poduzetniCkih prava i slobode poduzetniStva, i zastite
privatnog vlasnistva
e razvoj i uredivanje trziSnih uvjeta poslovanja
e poticanje konkurentnosti hrvatskih poduzetnika i gospodarstva uopce
e razvoj poticajne poduzetnic¢ke klime u drustvu i dr.

Pri HUP—u postoji i interesna Udruga ugostiteljstva i turizma jedna od prvih
granskih udruga HUP-a, osnovana s ciliem zastupanja specifi¢nih interesa
poduzetnika &ija je primarna djelatnost ugostiteljstvo i turizam.

Osnovana kao dobrovoljna i neovisna udruga poslodavaca, Udruga
ugostiteljstva i turizma S§titi i promiCe prava i interese svojih Clanova u
odnosima s tijelima drzavne vlasti i sindikatima, osobito na podrucju uredenja
uvjeta poslovanja, investicijske klime, radnog i socijalnog te gospodarskog
prava, kolektivnog pregovaranja i drugih pitanja vaznih za gospodarski i
socijalni poloZaj poslodavaca. Udruga ugostiteljstva i turizma okuplja
poslodavce koji se bave turizmom i ugostiteljstvom, i kao jedna od granskih
udruga HUP-a legitiman je socijalni partner Vladi i sindikatima.

Osnovna zadac¢a Udruge ugostiteljstva i turizma je proaktivan pristup u
stvaranju sto je moguce pogodnije poduzetni¢ke klime u ovoj grani djelatnosti,
usmijerujuci svoje aktivnosti poglavito na:

53 www.hup.hr
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1. pozicioniranje turizma i ugostiteljstva strateSkom djelatnosti,

2. stvaranje poticajne investicijske klime,

3. sudjelovanje u izradi zakonske regulative - zastupanje interesa
poslodavaca ove grane pri donoSenju i izradi svih za njih relevantnih
zakona,

kolektivne pregovore i odnose sa sindikatima

razvoj kadrova i obrazovanja

rieSavanje za tu djelatnost najvaznijih podrucja interesa, te

promicanje poduzetniStva i poduzetnika ove grane komunikacijom s
javnostima i relevantnim institucijama.

No ok

Ustroj i djelovanje uloge definirani su Statutom Udruge, a zasnivaju se na

nacelima demokratskog zastupanja i o€itovanja volje poslodavaca - ¢lanova

Udruge. Udruga je reprezentativni i legitimni socijalni partner koji u svojem

djelovanju promiCe ideje slobode poduzetniStva i socijalne pravde, te u

tripartitnim odnosima radi na ostvarenju trajnih i stabilnih dobrih odnosa,

osnovanih na uzajamnom uvazavanju interesa i postivanju prava s

ciliem uspostave i o€uvanja socijalnog mira.

Aktivnosti Udruge mogu se s obzirom na svoje ciljeve podijeliti na:

1. Aktivnosti usmjerene na razvoj mjera aktivne turisticke politike
Unapredenje uvjeta poslovanja i investiranja u hrvatski turizam prioritetno
je podruCje djelovanja Udruge. Aktivna turisticka politika pritom
podrazumijeva veéu konkurentnost i drugacije pozicioniranje turizma u
ukupnom gospodarstvu, daju¢i mu veci znacaj ali i fleksibilniji odnos s
obzirom na prirodu ove djelatnosti.

2. Socijalni dijalog — aktivnosti udruge premai u suradnji sa sindikatima
Ove aktivnosti odvijaju se kroz rad Socijalnog vije¢a za turizam i sve oblike
odnosa sa sindikatima, poglavito na podrudju kolektivnih pregovora i
radnog zakonodavstva.

3. Stalne aktivnosti Udruge usmjere prema c¢lanstvu i njihovim
potrebama
Sudjelovanje u izradi relevantne regulative, konzultiranje, informiranje
Clanica i prepoznavanje njihovih potreba, te aktivnosti IzvrSnog odbora i
jacanje snage Udruge uclanjenjem novih ¢lanova; informiranja o djelovanju
Udruge i relevantnim promjenama, organizaciji skupova, simpozija i
konferencija za novinare, te sudjelovanje u radnim skupinama i
raspravama na teme od interesa ovog sektora.

Udruga poslodavacal/poduzetnika u hotelijerstvu Hrvatske (UPUHH) —
slijednik bivSe ,,Hrvatske udruge hotelijera i restoratera® (HUH), osnovana 15.
svibnja 1992. g. u Opatiji, ¢lan ,Medunarodne udruge hotelijera i restoratera“
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(,International Hotel & Restaurant Association” - IH&RA).>* Udruga posloda-
vaca u hotelijerstvu Hrvatske (UPUHH) je vodec¢a strukovna udruga u
hotelijerstvu i ugostiteljstvu u Republici Hrvatskoj s dugoro¢nim ciljevima
razvoja u hotelijerstvu. UPUHH ima svrhu biti strukovno gospodarska udruga
iz podrucja hotelijerstva i ugostiteljstva koja okuplja menadzere, stru€njake i
poduzetnike, a koja ima zadatak promicanja i afirmacije ve¢eg znacaja op¢ih
interesa u hotelijerstvu u Republici Hrvatskoj. S obzirom na zahtjevnu
poslovnu misiju udruge, samim formiranjem i poCetkom profesionalnog
angazmana, njeno djelovanje je usmjereno na nuzne promjene poslovnog
okruzenja za turizam i formuliranja za turizam specifiénih razvojno-poticajnih
mjera, a na nacin kako je to uredeno u brojnim Hrvatskoj konkurentskim
zemljama. Angazman na tim pitanjima praéen je novim i snaznim vodstvom
kao i profesionalnim, tehni¢ko-operativnim menadzmentom Udruge, Ciji je
angazman usmijeren na sljedeca tri podrucja promjene i reformi:
Auskladivanje fiskalnog sustava u turizmu sa onime u zemljama konkurencije
(priznanje gospodarske vaznosti turizma),

a) uklanjanje barijera i uspostava sustava poticaja za turisti¢ke investicije
(omoguciti da turizam postane generator gospodarskog rasta
hrvatske),

b) modernizacija procesa upravljanja turizmom sukladno internacionalnim
standardima i pravilima igre (podiéi internu efikasnost i produktivnost
sektora).

Polaze¢i od potrebe podizanja konkurentske sposobnosti hrvatskog
hotelijerstva u medunarodnom okruzenju te postavijenih cilieva koji
obuhvacaju i mjere za podizanje znanja vjestina kroz edukaciju menadzmenta
kao i pojedinih specijalistiCkih zanimanja, primarna zada¢a Udruge je
okupljanje hotelijera i restoratera radi zastite i promicanja zajednickih,
ponajprije strukovnih interesa svih svojih ¢lanica.

Aktivnosti €lanica Udruge odvijaju se na strukovnom principu putem
sekcija i to:

1. Sekcija restoratera,
Sekcija menedzera u hotelijerstvu,
Sekcija gastronoma,
Sekcija barmena,
Sekcija hotelske prodaje, recepcije i marketinga,
Sekcija hotelskih domacica,
Sekcija hotelske animacije,
Sekcija nabave.

©ON O WD
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Nacionalna udruga obiteljskih i malih hotela (NUOMH) osnovana je
2004.g. potaknuta potrebom rastuéeg broja malih hotelijera za udruzenjem,
koje ¢e zastupati njihove specificne interese te omoguciti stalno unapredenje
kvalitete njihove ponude.5®

Misija NUOMH je okupiti najbolje obiteljske i male hotele u Hrvatskoj, koji
se odlikuju posebnosd¢u, prepoznatlivom kvalitetom i autentiCnosc¢u
osiguravajuéi gostima neponovljiv dozivljaj, ¢lanovima utjecajan glas i bolje
poslovne moguénosti, turistickom sektoru naprednu grupaciju, a lokalnim
zajednicama i zemlji u ¢jelini, socijalno i ekoloski odgovornog partnera. Imajuci
za svoj vrhunski cilj poboljSanje uvjeta poslovanja obiteljskih i malih hotela,
Udruga je kao svoje primarne podciljeve postavila:

e stvaranje medunarodno konkurentnog proizvoda zasnovanog na

kvaliteti, posebnosti, individualiziranosti i autenti¢nosti;

e osiguranje boljih uvjeta nabave (akvizicije) kapitala, proizvoda i usluga;

o stjecanje kredibiliteta i utjecaja u odnosu na nositelje turisti¢ke politike;

¢ podizanje kvalitete smjestajnih objekata i njihovih usluga kroz programe

certifikacije kvalitete te edukacije i savjetovanja.

Kako bi bila u moguénosti ostvariti navedene ciljeve, Udruga je predvidjela
aktivnosti u domenama marketinga, kategorizacije, certifikacije i inspekcije,
lobiranja, edukacije, savjetodavnih usluga te diseminacije informacija.
Predvideno je takoder ustrojavanje medunarodno trziSno prepoznatljivog
brenda hrvatskih obiteljskih i malih hotela. Nacionalna udruga obiteljskih i
malih hotela predstavlja financijski neovisnu interesnu grupaciju.

Hrvatska interesna udruga ugostitelja (HIUU) osnovana je 2011. g., a
Cija je vizija postati vodeca strukovna i interesna udruga u ugostiteljstvu
Republike Hrvatske, s ciliem promicanja interesa ugostitelja kao i dugoro¢nim
cilievima razvoja ugostiteljstva.® Misija Udruge je biti strukovna interesna
gospodarska udruga, koja okuplja sve djelatnike u ugostiteljstvu, menadzZere,
stru€njake i poduzetnike, a koja ima zadatak promicati i za&tititi interese
ugostitelja, kao i opéih interesa u ugostiteljstvu u Republici Hrvatskoj. Ciljevi

Udruge su sljededi:

o okupljanje pravnih i fiziCkih osoba radi promicanja i zastite zajedni¢kih
interesa ugostitelja, Sto je ujedno i osnovni cilj Udruge,

o zaStita prava i interesa ugostitelja u zakonodavstvu,

e zastupanje C&lanova u odnosima s tijelima drzavne vlasti, tijelima
podruéne (regionalne) i lokalne samouprave,

5 www.omh.hr
56 www.hiuu.hr
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e uspostava i ostvarivanje trajne suradnje s drZzavnim tijelima za
ugostiteljstvo i turizam,

e suradnja s ostalim udrugama viSe ili nize razine te s komorama ¢&iji su
programi i rad sli€ni ciljevima i viziji Udruge,

¢ stimuliranje i promoviranje ugostiteljstva u Republici Hrvatskoj,

e ocCuvanje i promicanje hrvatske gastronomije,

e osiguranje protoka informacija relevantnih za poslovanje svakog ¢lana
Udruge,

e organiziranje susreta, manifestacija, radionica, savjetovanja i
konferencija u svrhu promicanja poslovanja svojih ¢lanova,

e pravna pomoc¢ i porezno savjetovanje svojim ¢lanovima,

e zajednicki nastup prema dobavljadima i poslovnim bankama,

e formiranje zajednicke burze radne snage,

e formiranje zajednicke burze inventara,

o zajednicke marketinske aktivnosti.

Tijela Udruge, Cije je sjediste u Splitu, su skupstina, izvrsni odbor, nadzorni
odbor, predsjednik i potpredsjednik.

Hrvatski kuharski savez (HKS) osnovan je 29. svibnja 2003. g. kao
nacionalni savez, koji djeluje na podrucju Republike Hrvatske, a u njega su
udruzene kuharske udruge organizirane po Zupanijama i gradovima. %7
Clanovi udruga su hrvatski kuhari i slastiari bez obzira na mjesto zaposlenja,
oni iz velikih hotelskih kuéa, ali i oni iz malih obiteljskih restorana, gostionica,
pizzeria itd. Clanovi Saveza mogu biti i sve osobe povezane s kulinarskom
strukom (konobari, vlasnici objekata i sl.) kao i kuhari i slasti€ari iz inozemstva.
Hrvatski kuharski savez neprofitna je udruga upisana u registar udruga
Republike Hrvatske i €lan je ,Svjetske kuharske federacije” (World Association
of Chefs' Societies - WACS). Osnovni zadaci saveza su razvoj organiziranih
oblika okupljanja kuhara i stvaranja uvjeta za razvitak ukupne kulinarske
struke u republici Hrvatskoj. Da bi ih ostvario, Savez je osnovao ,Academiu
culinaricu Croaticu” kao poseban oblik osposobljavanja kuhara, organizira
nacionalne reprezentacije, organizira natjecanja i manifestacije, seminare,
sudjeluje na kulinarskim dogadanjima u zemlji i inozemstvu, pokrece akcije
istrazivanja i vrednovanja hrvatske kulinarske bastine. Kako bi na razvoj
potaknuo i slasti¢arsku struku Savez je osnovao i ,Sekciju slasticara*, a unutar
HKS-a djeluju jos i ,Sekcija Zena*“ te ,Sekcija ocjenjivacda”.

57 www.hks.hr
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Udruga konobara i barmena osnovana je 20. travnja 2003. g. u Rijeci.
lako je namijenjena prvenstveno barmenima i konobarima te vlasnicima
ugostiteljskih objekata, ¢lan moze postati svaka fizi¢ki i pravno sposobna
osoba.58

Hrvatska udruga turistickih vodica specijalizirana je profesionalna
udruga, koja okuplja sva drustva turisti¢kih vodi¢a u Hrvatskoj. Statutom je
utvrdeno da je najvisi organ udruge Skupstina, ima Izvr$ni odbor a sjediste
udruge je u Dubrovniku.

Hrvatski ferijalni i hostelski savez (HFHS) osnovan je 31. sije€nja 1953.
g. u Zagrebu, kao ,Ferijalni savez Hrvatske”. To je neprofitna, nevladina
organizacija i nezavisna asocijacija omladinskih hostela, koja se bavi
razvojem omladinskog turizma, odnosno svih oblika i sadrZaja organiziranog
i individualnog odmora i rekreacije mladezi na podruc¢ju Republike Hrvatske.®
Osnovni ciljevi HFHS-a su promicanje i razvitak omladinskog turizma i Sirenje
turistiCke kulture mladih u Hrvatskoj, a HFHS ih ostvaruje polazeci od opcih
potreba mladezi za $to raznovrsnijim odgojem i obrazovanjem, slobodnim
okupljanjem i koriStenjem slobodnog vremena te odmora i rekreacije. Svoje
cilieve ostvaruje i kroz sljedece djelatnosti:

a) poticanje odgoja i obrazovanja mladeZi kroz razvijanje spoznaja,
postivanja i skrbi za kulturne, civilizacijske i prirodne vrednote Hrvatske
i drugih zemalja,

b) promicanje svih oblika upoznavanja, druzenja i suradnje mladih bez
ikakvog podvajanja na politi¢koj, rasnoj, nacionalnoj, vjerskoj, kulturnoj
ili spolnoj osnovi,

c) stvaranje trajnih navika mladezi na koristenje turisti¢kih programa,

d) obavljanje nakladni¢ke i informativho—propagandne djelatnosti,
organiziranje kulturno—zabavnih programa, distribucija medunarodnih
omladinskih i studentskih turistiCkih i hostelskih adresara i priruénika,
animacija turisti¢kih vodi€a i pratitelja za potrebe mladih,

e) izdavanje medunarodnih omladinskih i studentskih iskaznica itd.

Hrvatsko udruzenje putnickih agencija (HUPA) osnovano je 1994. g., a
danas broji oko 800 ¢lanica.®® Djeluje pri ,Hrvatskoj gospodarskoj komori“ u
koju se obvezno uclanjuju sve hrvatske putni¢ke agencije registrirane za
obavljanje poslova putni¢ke agencije, a nisu registrirane kao obrti (oni su
obvezni €lanovi Hrvatske obrtnicke komore).

%8 www.barmen.hr
% www.hfhs.hr
80 www.hgk.hr/hrvatsko-udruzenje-putnickih-agencija-hupa
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Hrvatska udruga kampova (HUK) je udruga na podru¢ju kampinga
novijeg datuma, najmlade udruga kampova sa sjedistem u Zagrebu.®'

Kamping udruzenje Hrvatske (KUH) dobrovoljna je udruga Ciji je osnovni
cilj okupljanje fizi¢kih i pravnih osoba koje se bave pruzanjem kamping usluga
i drugim srodnim djelatnostima, a radi zaS$tite i promicanja zajednickih
gospodarskih, strukovnih, znanstvenih i drugih interesa svih svojih ¢lanova.5?
Aktivnosti Kamping udruzenja Hrvatske usmjerene su na predstavljanje i
zastupanje interesa svojih Clanova, njihovoj zastiti i promociji. Djelovanje
KUH-a je javno, a sredinom 2013. g. ima ukupno 200 &lanova.

Udruga kampista Hrvatske osnovana je 1996. g. u auto—kampu
,Koversada“, od kada radi na poboljSanju usluga u nasem kamping turizmu,
provodi kontrolu tih usluga i radi na omasovljavanju kontakata stranih i
domacih kampista preko organiziranja raznih druzenja.®® Pocetkom 1998. g.
UKH postaje punopravnim ¢lanom Federation Internationale de Camping et
de Caravaning (FICC-a). Sjediste Udruge je u Zagrebu.

Udruga ruralnih kamper odmorista (URKO) osnovana je 2009. g. sa
sjediStem u Porec€u, kako bi se posebno bavila problematikom dobivanja
dozvola za nova kamper i parking odmoriSta u Hrvatskoj te moguénostima
bolijeg koriStenja postojecih malih kampova i njihovom prilagodbom u
odmori&ta za prihvat sve popularnijih auto domova.

Udruga top kamping kvalitete (Top camping pool) je udruga u koju je
udruzeno 12 najboljih hrvatskih kampova i predstavlja novi oblik djelovanja s
ciliem unapredenja kampova i njihove promidzbe.%* Nova je udruga po svojim
usmjerenjima i aktivnostima sli¢na vodeéim europskim udrugama poput
francuske ,Camping qualite®, austrijskog ,Top camping“ ili njemackog
,Leading campings of Europe®. Udruga djeluje u suradnji sa svim hrvatskim
turisti¢kim institucijama, i Hrvatskom turistickom zajednicom i Ministarstvom
turizma, a dijelom svojih aktivnosti ulazi i u njihov strateSki marketinski sustav
unapredenja kvalitete.

Udruga hrvatskih putnickih agencija (UHPA) dragovoljna je strukovna
udruga osnovana 1992. g. u Zagrebu, a od 1996. g. istovremeno djeluje i kao
udruga poslodavaca. lako ima ista Clanstva i ista tijela, svaka je udruga
samostalna pravna osoba i ima svoj ziro racun.8® UHPA djeluje kao strukovni

61 www.business.croatia.hr
62 www.camping.hr

83 www.camping-croatia.com
64 www.topcamping.hr

85 www.uhpa.hr
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slijednik prvih ,Drustava za promet stranaca” osnovanih 1911. g., odnosno
1923. g. u Dubrovniku, Opatiji, Splitu i Zagrebu. UHPA zastupa unapredenje
struke uz istovremenu zastitu potro$aca, uskladuje, zastupa i promice interese
pravnih osoba u djelatnosti putni¢kih agencija sukladno odredbama Statuta i
programa rada, kojeg ¢lanice usvajaju tijekom GodiSnje Skupstine, a postujuéi
zakonodavstvo Republike Hrvatske, medunarodne uzance, konvencije i
nacela slobodne pravne drzave. Podrudje djelovanja UHPA-e je podrudje
Republike Hrvatske, a funkcionira po regionalnom principu od 2010. g. na
osnovi organizacijskih oblika ¢&lanica. Njezine Clanice realiziraju oko 80%
ukupnog hrvatskog prometa u inicijativi i receptivi. Predstavnici UHPA-e su
Clanovi svih turistiCkih tijela u Republici Hrvatskoj (svih razina turistikih
zajednica i Hrvatske gospodarske komore, raznih ministarstava). UHPA
predstavlja sve hrvatske agencije u raznim inozemnim nacionalnim udrugama
agencija, europskoj (European Travel Agents' and Tour Operators'
Associations - ECTAA) i svjetskoj udruzi agencija (The United Federation of
Travel Agents' Associations - UFTAA) i njihovim tijelima.

Udruga nezavisnih putnickih agenata Hrvatske (UNPAH) je
dobrovoljno neprofitno nacionalno strukovno udruzenije turisti¢kih agencija Eiji
su vlasnici ili voditelji poslovanja strucni, iskusni i uvazeni turisticki djelatnici u
razlicitim segmentima turizma.® Osnovana je 1993. g., a sjediste joj je u
Zagrebu. Sve ¢lanice UNPAH su registrirane i posluju sukladno vazecim
hrvatskim zakonima i drugim propisima koji reguliraju poslovanje turistiCkih
agencija. Ujedno su i potpisnice ,Pravila profesionalnog i etickog pona$anja
¢lanova UNPAH*, &to putnicima daje dodatnu sigurnost i jam¢&i primjerenu
kvalitetu usluga.

Udruga zarazvoj medicinskog turizma. U zelji za razvojem medicinskog
turizma u Hrvatskoj, i obogacivanje hrvatskog turistickog proizvoda, osnovana
je ova Udruga koja okuplja postojece pruzatelje usluga u medicinskom turizmu
i one koji tek namjeravaju napraviti iskorak prema privlaéenju stranih
pacijenata u svoje zdravstvene ustanove i hotele.%” Udruga egzistira kao
centar izvrsnosti medicinskog turizma u Hrvatskoj te okuplja medicinske ali i
turisti¢ke stru€njake. Kako bi se olak3ao prijenos znanja i iskustava te podigla
razina turisticke konkurentnosti Hrvatske, Udruga organizira savjetovanja,
konferencije, predavanja, seminare, kongrese, tribine i druge stru¢ne skupove
o medicinskom turizmu. Na taj na€in omoguéuje se strukovno povezivanje i
profesionalno usavrSavanje €lanova te prikupljanje i prosljedivanje strucnih
informacija ¢lanovima Udruge za razvoj medicinskog turizma. Osim

8 www.unpah.hr
57 www.umt.hr
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navedenog, Udruga organizira suradnju s drugim istovrsnim i sliénim
udrugama i organizacijama u inozemstvu, te svim organizacijama koje
podupiru razvoj medicinskog turizma u Hrvatskoj. Ciljevi Udruge, mogu se
svesti pod sljedece:

1. razvoj medicinskog turizma u hrvatskoj,

2. promicanje usluga medicinskog turizma ¢lanova udruge na domacem i
inozemnom trzistu,

3. promicanje svijesti o potencijalima i nuznosti razvoja medicinskog
turizma u republici hrvatskoj,

4. strukovno povezivanje pruzatelja usluga medicinskog turizma u
republici hrvatskoj,

5. okupljanje medicinskih i turisti¢kih struénjaka,

6. organiziranje savjetovanja, konferencija, predavanja, seminara,
kongresa, tribina i drugih struénih skupova sa temama medicinskog
turizma,

7. suradnja s istovrsnim i sli€cnim udugama i organizacijama u inozemstvu,
te svim organizacijama koje podupiru rad udruge,

8. aktivan utjecaj na donoSenje zakonskih propisa koji reguliraju odnose u
medicinskom turizmu,

9. povezuje sve ukljuéene u distribucijski lanac, od pruzatelja usluga,
preko agenata i hotelijera pa sve do avio-prijevoznika,

10. pruza pomoé u pristupu stranim pacijentima, kao i podizanju kvalitete
usluga u medicinskom turizmu.

Strukovna skupina obiteljskog smjestaja Hrvatske gospodarske
komore - Zupanije Primorsko—goranske osnovana je na inicijativu
Ministarstva turizma Republike Hrvatske, a u skladu s projektom
uspostavljanja Strukovnih skupina obiteljskog smjestaja i turizma za podrudja
subregija pri svim Zupanijskim komorama.® Osnovana je 19. travnja 2013. g.
u hotelu ,Risnjak” u Delnicama. Glavni je cilj novog modela organiziranja
obiteliskog smjestaja edukacija, produZenje turistitke sezone, povecanje
iskoriStenosti kapaciteta i povecanje kvalitete usluga.

Zajednica obiteljskog smjestaja i turizma osnovana je u okviru i na
inicijativu ,Hrvatske gospodarske komore* (HGK), zainteresiranih poduzeéa,
te drugih pravnih i fizickih osoba koje se bave pruzanjem usluga u razlicitim
oblicima obiteljskog smjestaja i posebnim oblicima turizama. Rad zajednice je
zami$ljen kao nalin povezivanja svih komplementarnih djelatnosti u jednu

88 www.hgk.hr
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zaokruzenu turistiCku cjelinu - ponudu. Ciljevi i aktivnosti Zajednice su
sliedece:5°
1. uskladivanje i zastita interesa Clanica pri definiranju zakonski i
podzakonskih propisa u podruéju obiteljskog smijestaja i turizma
Hrvatske,
2. unapredenje kvalitete pruzanja usluga, te razmjena informacija i
stru¢nih znanja ¢lanica,
3. unapredenje zajednickih promidzbenih aktivnosti i meduregionalnog
gospodarskog povezivanja komplementarnih gospodarskih subjekta,
4. standardiziranje usluga obiteljskog smjestaja i povezivanje istog s
ostalim djelatnostima kroz donoSenje kriterija za brendiranje paket
aranzmana u obiteljskom smjestaju - tzv. ,difuzni hotel*,
5. unapredenje organiziranog dovodenja gostiju u turistiCka odredista
prolaskom kroz viSe dijelova/regija kopnene i obalne Hrvatske,
6. unapredenje organiziranja zajednic¢kih stru¢nih znanja ¢lanica putem
organizacije razli€itih stru¢nih edukativno-prezentacijskih skupova,
7. uspostavljanje i unapredenje svih vrsta poslovnih odnosa €lanica za
potrebe stvaranja prepoznatljive trziSne marke na domacem i
inozemnom turistiCkom trzistu - ,difuzni hotel®.

Zajednica je konstituirana 2010. g. u Splitu, zamisljena je kroz osnivanje i rad
nekoliko Sekcija, a €lanstvo u Zajednici je dragovoljno.

Hrvatska udruga profesionalaca kongresnog turizma (HUPKT)
neprofitna je organizacija osnovana 2011. g., vodeéa je profesionalna udruga
kongresnog i poslovnog turizma u Hrvatskoj. Udruga teZi podizanju standarda
usluga kod svojih ¢lanova, ali i svih ostalih subjekata iz sektora kongresnog
turizma stalnim edukacijama, suradnjom, povezivanjem i uzajamnim
djelovanjem s drugima.”® HUPKT stalno suraduje s Hrvatskom turistickom
zajednicom, Hrvatskim kongresnim i incentive uredom, Udrugom hrvatskih
putni¢kih agencija, javnim i privatnim sektorom na nacionalnoj i lokalnoj razini
u razvoju Hrvatske kao znacajnog medunarodnog odrediSta za kongresni
turizam. Udruga je ustanovila dva znaka kvalitete, za svoje redovne lanove
kao i za pridruZzene Clanove. Misija udruge je razvoj i poboljSanje statusa
struke kongresnog turizma i veéi zna€aj njezinih ¢lanova kao vodecéih
predstavnika ovog sektora u Hrvatskoj. Strate$ki ciljevi Udruge su:

1. Pozicioniranje HUPKT kao vodece organizacije koja predstavlja

interese profesionalaca kongresnog turizma te njezino prihvacanje i
priznavanje od strane struke.

9 www.hzuos.hr
0 www.cmpa.eu
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2. Stalni razvoj i proSirenje koristi koje ona pruza svojim &lanovima
stvaraju¢i moguénosti za umrezavanje i poti¢uci ¢lanove da postizu
najve¢e moguce standarde u struci.

3. Podizanje profesionalnih standarda kongresnog turizma kroz
edukaciju, usavrSavanje i osobni razvo;.

4. Povecanje opsega i vrijednosti poslova svojim ¢lanovima provodenjem
marketinskih aktivnosti na domaéem i medunarodnom kongresnom
trzistu.

5. Potpora i poticanje hrvatske znanstvene, kulturne i gospodarske
zajednice na aktivnije pridobivanje svojih medunarodnih institucija za
odrzavanije njihovih skupova u Hrvatskoj.

Vrhovno upravno tijelo Udruge je Glavna skup$tina, a Udrugu vode Upravni
odbor, predsjednik, dopredsjednici i tajnik.

Zajednica ugostiteljsko-turistickih Skola Republike Hrvatske je
zajednica, koja obuhvaca strukovne Skole iz Republike Hrvatske, s podrucja
ugostiteljstva i turizma (ugostiteliske Skole, hotelijersko-turisticke Skole,
ugostiteljsko-turisticke skole i sl.).”

5.4. Medunarodni turizam i turisticka politika

Predvodnica medunarodnog turizma, ovlastena od strane Ujedinjenih naroda
je Svjetska turisticka organizacija (United Nations World Tourism
Organization — UNWTO), €&iji je glavni zadatak promocija razvoja odgovornog,
odrzivog i svjetski prihvacenog turizma.”? Svjetska turisticka organizacija
oshovana je s ciliem pracéenja, reguliranja i razvijanja turizma u svijetu.

Vodeéa je medunarodna organizacija u podru€ju putovanja i turizma,
osnovana 1976. g., kada je za njezino sredidte bio kandidiran i Zagreb (u
Sestom krugu glasovanja izabran je Madrid u kojem joj je i danas sjediste, a
Hrvatska je Clanica od 1993. g.). Zada¢a UNWTO je pomaganje zemljama
Sirom svijeta u maksimiziranju pozitivnih utjecaja turizma na gospodarstvo (u
kreiranju novih radnih mjesta, izgradnji infrastrukture i dr.), uz istovremeno
smanjenje negativnih utjecaja, koje razvoj turizma nosi sa sobom.

U Statutu UNWTO-a definiran je osnovni cilj te, u svijetu vodecée organizacije
za turizam koaji glasi: ,Cili UNWTO je poticanje i razvoj turizma u svijetu s
namjerom da se unaprijedi gospodarski razvoj, razumijevanje medu narodima,
mir, blagostanje i svekoliko postivanje te uvaZzavanje ljudskih prava i osnovnih
sloboda bez obzira na rasu, spol, jezik i vjeru“.”s

™ www.zuts.hr
2 www.unwto.org
3 Uredba o potvrdivanju Statuta Svjetske turisticke organizacije, Narodne novine br. 10/97.
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Na svojoj 13. Opcoj skupstini, koja je odrZzana od 27. rujna do 1. listopada 1999.
g. u Santiagu (Cile), UNWTO je rezolucijom A/RES/406(XIIl) donio ,,Globalni
eticki kodeks za turizam®, Ciji sadrzaj obuhvaca sljedec¢a podrucja:

1. doprinos turizma uzajamnom razumijevanju i postovanju medu

narodima i drustvima,

2. turizam kao sredstvo osobnoga i kolektivhoga ispunjenja,
turizam, faktor odrzivoga razvoja,
turizam, korisnik kulturne bastine ¢ovje€anstva i faktor njezinoga
unapredivanja,
turizam, djelatnost koja koristi zemljama i zajednicama domacinima,
obveze sudionika u turistickom razvoju,
pravo na turizam,
sloboda kretanja turista,
prava djelatnika i poduzetnika u turisti¢koj industriji,
provedba nacela globalnoga eti¢kog kodeksa za turizam.

> w

CO®NOO

1

UNWTO broji 157 zemalja ¢lanica i viSe od 350 pridruzenih ¢lanova (od vlada
pojedinih zemalja do turistiCkih udruzenja i privatnog sektora, poput
zrakoplovnih kompanija, hotela i turoperatora.

Osim UNWTO-a, postoji niz medunarodnih institucija Cije aktivnosti utjecu
na turizam i koje podupiru programe strukturne prilagodbe, od kojih su
najznacajnije Svjetska banka (Word Bank), Medunarodna banka za obnovu i
razvoj (International Bank for Reconstruction and Development - IBRD) i dr.

Na nizim, regionalnim razinama, takoder postoje institucije koje se bave
turizmom, kao npr. Europska fturisticka komisija (European Travel
Commission - ETC), neprofitha udruga 39 nacionalnih turisti¢kih organizacija
(National Tourism Organisations - NTO) od kojih 12 nisu €lanice Europske unije.
Osnovana je 1948.9. u Norvedkoj, s ciliem promidZbe Europe kao turistiCke
destinacije na prekomorskim trZidtima, u poletku samo u Sjedinjenim
Ameri¢kim DrZzavama, a kasnije, kako su pojedine zemlje otvarale svoja
predstavnistva i u drugim zemljama, u Kanadi, Juznoj Americi i Aziji (Japan).
Glavna uloga ETC-a, sa sjediStem u Bruxellesu, je potpora ¢lanicama u
njihovim marketinskim aktivnostima baziranima na analizama trzista.” Kako
dugoro¢na prognoza UNWTO-a ukazuje da ¢e se uceSce Europe u svjetskom
turizmu do 2020. g. smanijiti na 46% (sa 60% 1995.g.), ETC-eva ¢ée uloga i za
Hrvatsku, kao €lanicu, biti i dalje vrlo vazna upravo jer se i nasa obrada trzista
intenzivira na prekomorskim trziStima i u tome ¢e se Kkoristiti i rezultati
istraZivanja trzista i marketinskih akcija ETC-a.

74 www.etc-corporate.org
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Odjel za turizam Europske unije je odjel, koji je osnovan s misijom
osiguravanja interesa za turisticki sektor i kojemu je jedna od osnovnih zadaca
pruzanje informacija svim aktivnima u ovom sektoru i poticanje prekograni¢ne
suradnje. Europska unija ne poznaje samostalno podrucje za turizam, vec se
potrebno spustati na nize razine, kako bi se doSlo do ,Odjela za turizam*.
Tocnije, ovaj se odjel nalazi pod Europskom komisijom a niZa razina je ,Opca
uprava za poduzetnistvo®. Zatim slijedi jedinica za ,Usluge”i tek onda ,Odjel za
turizam®. Rad Odjela koncentrira se na vaznost turizma u kontekstu rasta,
prosperiteta i zapoSljavanja, a zasniva se na zadacima poboljSanja kvalitete,
kompetitivnosti i odrzivosti europskog turizma i turistiCkih poduzeéa te prati
trendove turistiCkih interesa. Ovaj pristup osigurava optimalan doprinos turizma
osnovnim cilievima Europske unije. Jedna od glavnih zada¢a Odjela za turizam
je koordinacijska uloga unutar Europske komisije, kako bi se osiguralo da se
interesi turizma u potpunosti uzimaju u obzir u pripremi zakonodavstva te pri
provedbi programa i politika, koje same po sebi nisu koncipirane u terminima
turistiCkin cilieva. U praksi, mnogi programi i politike uklju€uju turistiCku
dimenziju ili imaju znacajan utjecaj na aktivnosti vezane uz turizam.

Organizacija za ekonomsku suradnju i razvoj (Organization for Economic
Cooperation and Development - OECD) je sljedbenik Organizacije za europsku
ekonomsku suradnju (Organization for European Economic Cooperation -
OEEC) osnovane 1948. g., s ciliem pomodi u rekonstrukciji Europe, razorene u
2. svjetskom ratu. Relativho brzo oporavljene europske privrede pokazuju
meduzavisnost s razvijenim industrijskim zemljama Sjeverne Amerike, te kao
reakcije na takvu situaciju 1960. g. dolazi do osnivanja nove organizacije,
OECD-a ¢ije su Clanice—osnivaci 18 europskih zemalja, Sjedinjene Ameri¢ke
Drzave i Kanada. Do 1973. g. organizaciji pristupaju Japan, Finska, Australija i
Novi Zeland (bivia Jugoslavija je od 1961. g. imala status pridruZzenog ¢lana).
Poveljom potpisanom 14. prosinca 1960. g. definirani su ciljevi Organizacije:

e unapredivanje privrednog rasta zemalja ¢lanica;

e pomo¢ nerazvijenim zemljama i zemljama u razvoju (u okviru i izvan

¢lanstva u Organizaciji);

o teziti povecéanju svjetske trgovine.

Aspekti djelovanja i rada Organizacije su:
e razvojna politika i kooperacija,
* energija,
* razvoj,
¢ trgovina,
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¢ financijska i fiskalna pitanja,
e socijalna pitanja,

e zapoSljavanje,

¢ edukacija,

o ekologija,

e znanost,

¢ tehnologija,

e industrija,

e poljoprivreda,

e ribarstvo.

Organizacija je konzultativnog karaktera, bez snage obvezivanja bilo koje od
svojih ¢lanica.” Sjediste Organizacije nalazi se u Parizu, a u svom sastavu
ima i specijalizirani Komitet za turizam.

U nastavku se donose i ostale najvaznije medunarodne institucije, kojima
je osnovna djelatnost udruzivanje s ciliem unapredenja turisti¢ke i hotelijerske
struke.

Udruzenje medunarodnih znanstvenih eksperata za turizam
(Association Internationale d'Experts Scientifiques du Tourisme - AIEST) ima
sjediste u St. Gallenu (Svicarska). Osnovano je 31. svibnja 1951. g. u Rimu.”®
Inicijativu za osnivanje dali su 1941. g. Walter Hunziker i Kurt Krapf, direktori
Svicarskih turistiCkih sveudiliSnih centara u St. Gallenu i Bernu. Zadaéa
udruZenja je afirmiranje znanstvenih istrazivanja u turizmu, udvrséivanje
stru€nih i osobnih veza medu c&lanovima, pomaganje aktivnosti struénih i
znanstvenih institucija u turizmu te organizacija znanstvenih skupova (barem
jedanput godisnje) i godisnje skupstine na kojoj ¢e ¢lanovi imati moguénost
medusobno razmijeniti rezultate svog znanstveno-istrazivackog rada. Stru¢no
glasilo AIEST je Casopis ,Revue de Tourisme“ (,The Tourist Review*) koji je
poceo izlaziti 1945.g. U udruzenju postoje tri vrste ¢lanova: redovni, po€asni i
pridruzeni.

Medunarodno udruzenje hotelijera (Association Internationale de
I'Hétellerie - AIH) osnovano je 1946. g., a svojim osnivanjem na 1. kongresu
u Londonu naslijedilo je dvije organizacije koje su postojale prije rata (,Alliance
Internationale de I'Hétellerie™- AIH i ,Internationaler Hotelbesitzer Verein*-
IHV). U€lanjuje nacionalne hotelijerske organizacije i individualne ¢lanove
(hotelijere).””

S www.oecd.org
6 www.aiest.org
7 www.media.unwto.org
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Medunarodno udruZenje za turizam (Alliance Internationale du Tourisme
- AIT) osnovano je kao 1. medunarodna organizacija turista u Luxembourgu
1898. g.7® Osnovano je na inicijativu 17 klubova iz Europe i Sjedinjenih
Americkih Drzava za turiste koji su Zeljeli putovati biciklom ili pjeSice, izvan
svojih nacionalnih granica u potrazi za avanturom u inozemstvu. Danas AIT
predstavlja 150 organizacija u 94 drzave svijeta sa sjedistem u Zenevi.
Udruzenje izdaje brojne stru¢ne publikacije, okuplja nacionalne turisticke
organizacije, proucava i predlaze mjere za reguliranje godiSnjih odmora radi
koristenja turistiCkih moguénosti i dr.

Svjetsko udruzenje za profesionalno formiranje kadrova u turizmu
(Associazione Mondiale per la Formazione Professionale Turistica -
AMFORT) ima sjediste u Madridu. Osnovano je 1969.g. pod patronatom
tadasSnje ,Medunarodne unije zvani¢nih turistickih organizama“ (Union
Internationale des Organismes Officiels du Tourisme - UIOOT) osnovane
1946.g.7° Osnovni cilievi toga udruzenja su, da u svjetskim razmjerima
racionalizira tehniku i trajanje Skolovanja profesionalnih kadrova za ,turisti¢ku
industriju“, da uskladi programe Skolovanja uopce, a posebice za potrebe
pojedinog sektora turistickog gospodarstva.

Udruzenje nacionalnih udruzenja turistickih agencija i organizatora
putovanja (European Travel Agents' and Tour Operators' Associations -
ECTAA) ¢&ini 25 zemalja Europske unije, te Hrvatska (od 2000. g.), Norveska,
Svicarska i Turska. ECTAA je osnovana 1961. g., a sjediste joj je u
Bruxellesu.8% Udruzuje 29 udruga s preko 120.000 ¢lanica, koje realiziraju oko
60 milijardi eura prometa. ECTAA je najvaZznije udruzenje, koje predstavlja
interese putnickih agencija i organizatora putovanja pred tijelima EU-a koja ju,
zbog stru€nosti, i sama pozivaju na davanje stavova i sudjelovanje u
donosenju pojedinih propisa. ECTAA prati sve pravne i druge inicijative koje
pokrecu tijela EU-a ili predstavnici pojedinih drzava €lanica, informira svoje
Clanice i konzultira se s njima o mjerama koje su u interesu svih agencija. Za
Hrvatsku je ¢lanstvo u ECTAA-i vazno zbog struéne podrske i informiranja o
primjeni postojeéih i novih propisa u raznim segmentima turizma, posebice
radi prilagodbe propisa europskoj pravnoj ste€evini. Od lipnja 2012. g.,
Hrvatska je dala predsjednika ECTAA-e.

8 www.ait-touringalliance.com
S www.amfort.org
80 www.ectaa.org
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Europska medunarodna udruZenja kamping organizacija (European
Federation of Camping Sites Organizations - EFCO) sa sjediStem u
Budimpesti (Madarska).8

Europska federacija udruZzenja kampova i kamp naselja (European
Federation of Camping Sites Organizations and Holiday Park Association -
EFCO & HPA) predstavnicko je tijelo kamping i karavaning industrije na
europskoj razini, osnovano 1979. g. u Parizu. EFCO & HPA zajedno
predstavljaju kamping industriju koja uklju¢uje kamp kucice, Satore,
autodomove, bungalove i sve oblike kamping smijestaja. Clanstvo ove
organizacije predstavljaju 23 europske nacionalne organizacije.

Svjetski savez za studijska putovanja mladih® (World Youth Student &
Educational) Travel Confederation — WYSE).

Medunarodna udruga hostela (International Youth Hostel Federation -
Hostelling International) najve¢a je medunarodna organizacija, koja se bavi
promicanjem omladinskog turizma putem mreze od preko 4.000 hostela u
preko 90 zemalja svijeta.8® Od 1992. g. ,Hrvatski ferijalni i hostelski savez*
(HFHS) je punopravni ¢lan ove organizacije.

Federacija omladinskih hostelskih asocijacija Europske unije
(European Union Federation Of Youth Hostel Associations - EUFED) &iji je
¢lan i ,Hrvatski ferijalni i hostelski savez“ - HFHS.8

Europska udruga mladih, korisnika europske iskaznice za mlade
(European Youth Card Association - EYCA) promovira mobilnost mladih i
informacije za mlade ljude putem ,EURO<26“ iskaznica. 8% Iskaznica
EURO<26 je klju¢ mladih Europljana za informacije, mobilnost, kulturu i
sudjelovanje. Putem spektra servisa, popusta i prednosti, iskaznica EURO<26
odvazuje mlade ljude da se informiraju o Zivotnim odlukama, istraZe vlastiti
svijet i odigraju punu ulogu kao gradani Europe u danasnjem drustvu. EYCA
predstavlja 60 organizacija mladih u 40 europskih zemalja. Iskaznicu
EURO>26 koristi preko 4,3 milijuna mladih do 26 godina. EYCA je osnovana
1987. g. a sjediste joj je u Budimpesti (Madarska). Iskaznica EURO<26
pomaze mladima preko razli€itih kanala, kao $to su godi$nji vodici, magazini,
broSure i sluzbe informacija. Projekti kao Sto su ,Youth Builds Europe®
~EYCAdemy*“i ,Europe for a Change” traze od mladih da se sami iskuaju u

81 www.campingeurope.com i www.efcohpa.eu
82 www.wysetc.org

8 www.hihostels.com

8 www.eufed.org

8 www.eyca.org
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izradi medija, kampanja i istrazivackih alata za daljnje baratanje podacima.
Udruga ima zelju da iskaznica EURO<26 ostane prepoznatljiva i
najrasprostranjenija kartica za popuste u uvijek rastu¢em broju mladih
Europljana. Zelja je promovirati putovanja medu mladima i ohrabriti ih da
sudjeluju u drustvu te da budu drustveno svjesni. Iskaznica EURO<26 je
dostupna svim mladim ljudima ispod 26 godina.

Medunarodna udruga direktora prodaje i marketinga hotelskih
kapaciteta (The Hospitality Sales and Marketing Association International -
HSMAI) ima sjediste u New Yorku, a osnovni joj je cilj i svrha postojanja
izobrazba i unapredenje kadrova za prodaju hotelskih usluga i istrazivanja u
marketingu.8¢

Udruga vodecih europskih kampova (Leading Camping Europe - LCE)
okuplja samo najbolje europske kampove, odnosno kampove najvise
kategorije.®”

Udruga vodecih hotela svijeta (Leading Hotels Of The World - LHW)
jedna je od najvecih svjetskih organizacija u luksuznom hotelijerstvu. Hoteli,
koji su €lanovi te prestizne grupacije, potvrduju svoj iznimni status hotela.
Svjetska hotelijerska organizacija LHW osnovana je 1928. g., sjediste joj je u
New Yorku, a danas u svom c¢lanstvu ima oko 500 najluksuznijih hotela,
destinacija i spa centara u vide od 80 zemalja svijeta.®® Da bi postali ¢lanom
ove organizacije, hoteli se moraju sami prijaviti, ali da bi prijava uopce usla u
obzir za razmatranje, hotel mora pripadati kategoriji luksuznih hotela i
zadovoljavati najviSe standarde smijestaja, usluge ponude hrane i pi¢a,
ponasanja zaposlenika i sadrzaja. Pristup ¢lanstvu nakon provjere odobrava
se samo najboljima.

Medunarodna organizacija civilnog zracnog prometa (Organisation de
laviation civile internationale — OACI ili International Civil Aviation
Organization - ICAO) je specijalizirana agencija pri Ujedinjenim narodima.8®

Svjetska udruga putnickih agencija (World Association Of Travel
Agencies - WATA), koja je osnovana 1949. g. u Svicarskoj.® Unaprjeduje
agencijsko djelovanje, modernizira poslovanje, pruza usluge ekonomske
analize poslovanja i informativne djelatnosti. WATA se znacajno angazira i u
obrazovanju agencijskog kadra, pa izdaje viSe publikacija, a ,Master Book",

8 www.hsmai.com

87 www.leadingcampings.com
88 www.lhw.com

8 www.icao.int

% www.wata.net
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koji izlazi jedanput godiSnje, nezaobilazan je priru¢nik svake agencije, koja
posluje na medunarodnom turistiCkom trzitu.

Ujedinjena federacija udruga putnickih agencija (The United
Federation of Travel Agents' Associations - UFTAA) proizasla je (nakon
promjene statuta 2003. g.) iz ,Univerzalne federacije udruga putni¢kih
agencija“ (Universal Federation of Travel Agents Associations), koja je
osnovana u Rimu 1966. g.%' UFTAA udruzuje preko 80 nacionalnih udruga
agencija sa svih kontinenata i najvise je i najvece tijelo u svijetu, koje
predstavlja organizacije i poduzec¢a u turistickom posredovaniju. Djeluje putem
izabranih regionalnih direktora iz 11 regija. Hrvatske agencije su putem
UHPA-e ¢lanice UFTAA-e od UHPA-inog osnivanja 1992. g. Svrha postojanja
UFTAA-e¢ je zastupanje agencija u kontaktima i pregovorima sa svim svjetskim
udrugama prijevoznika (pregovori s IATA-om o proviziiama i uvjetima
poslovanja licenciranih agencija i zajedni¢ko financiranje ,Travel Agency
Commissionera” za rjeSavanje sporova oko obracuna karata), hotelijera -
medunarodne uzance u poslovanju agencija i hotela. AngaZirana je i oko
zastite okolisa (UFTAA Environmental Codes of Conduct) i u zastiti zastite
djece od seksualnog eksploatiranja (Child and Travel Agent's Charter). Medu
82 zemlje potpisnice, potpisala ga je i UHPA 1990.g. U praksi se jednako tako
koristi i francuska kratica te udruge - FUAAV (Federation Universalle des
Associations des Agents de Voyages).

Unija medunarodnih udruzenja (Union of International Associations -
UIA) je istrazivacki institut i dokumentacijski centar, sa sjediStem u Bruxellesu.
Neprofitna, apolitiéna, nezavisna i nevladina udruga, UIA je od svog oshivanja
1907. g., bila pionir u istraZivanjima, pracenju i davanju informacija o
medunarodnim organizacijama, medunarodnim udrugama i njihovim
globalnim izazovima. 9 Javno, posebice profesionalnim organizatorima
kongresa, UIA je najpoznatija po svom izdanju godiSnjaka medunarodnih
organizacija i ediciji s godiSnjim pregledom najavijenih kongresa tih
organizacija. U akademskim, vladinim i poslovnim krugovima UIA je vrlo
cijenjena zbog napora, koje ulaze da bi se olak8alo razumijevanje prirode i
sloZzenosti funkcioniranja medunarodnih organizacija. UIA ima savjetodavni
status pri Organizaciji Ujedinjenih naroda za obrazovanje, znanost i kulturu
(United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization - UNESCO)
i usko suraduje s ,Koordinatorskim tijelom za ekonomska i socijalna pitanja
Ujedinjenih Naroda“ (The United Nations Economic and Social Council -
ECOSOC).

9 www.uftaa.org
92 www.uia.org
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Medunarodna unija Zeljeznica (Union International des Chemins de Fer
- UIC) u koju su udruzena europska Zeljeznicka poduzeca.%

Medunarodna unija zvaniénih turistiCkih organizama (Union
Internationale des Organismes Officiels du Tourisme - UIOOT) osnovana je
1946. g. a poticaj razvoju medunarodnog turizma dale su Ujedinjeni narodi
(UN). UIOOT je dobio zadatak da se bavi unapredenjem medunarodnog
turizma.®*

Svjetska kuharska federacija (World Association of Chefs' Societies -
WACS), koje je ¢lan i ,Hrvatski kuharski savez‘. Kao nepoliticka i
profesionalna udruga kuhara, osnovana je u listopadu 1928. g. na ,Sorbonni“
u Parizu.®®> Na prvom kongresu, prisustvovalo je 65 delegata iz 17 zemalja,
koji su predstavljali 36 nacionalnih i internacionalnih kuharskih udruga a za
prvog pocasnog predsjednika imenovan je slavni kuhar August Escoffier.
Danas, WACS obuhvaéa 93 sluzbena kuharska saveza, koji obuhvacéaju
preko 10 milijuna profesionalnih kuhara svijeta. Kongresi WACS-a odrzavaju
se bienalno (svake dvije godine).

Svjetska zdravstvena organizacija (World Health Organization - WHO),
koja u zajednici s ,Organizacijom za hranu i poljoprivredu” Ujedinjenih nacija
(Food and Agriculture Organization - koordinira i regulira proizvodnju,
distribuciju i potro$nju hrane.% Prije svega, WHO se putem Komisije ,Codexa
Alimentariusa®, te putem posebnog ,Odbora za aditive“ (Joint FAO/WHO
Expert Committee on Food Additives — JECFA) brine o zdravstvenim
aspektima prehrane, tj. o higijenskoj valjanosti i sigurnosti hrane, a najvazniji
njeni dokumenti su standardi kvalitete i preporuke. Standardi komisije
.Kodeksa Alimentariusa®“ (Codex Alimentarius Food Standards) predstavljaju
zbirku medunarodnih propisa za kvalitetu u proizvodniji i pravila pona8anja u
prometu s hamirnicama, koje su sredene po vrstama i skupinama i napisana
u 17 posebnih knjiga (svezaka). Tu su, osim definicija proizvoda, precizno
utvrdene minimalne i maksimalne granice pojedinih aditiva, utvrdena je dobra
proizvodna praksa, odreden mikrobioloSki i higijenski minimum, utvrdene
laboratorijske analize za identifikaciju itd. Prehrambeni standardi utvrduju se
na sjednicama pojedinih odbora Kodeksa prema to¢no utvrdenoj proceduri u
8 stupnjeva (faza), i to na medunarodnoj i regionalnoj razini. Svrha
prehrambenih standarda je zastita potroSaca i kontrola proizvodaca na
medunarodnoj razini. U 20 europskih zemalja postoje institucije (uredi)

3 www.uic.org

% www.uioot.org

% www.worldchefs.org
% www.who.int
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,Komisije Kodeksa Alimentariusa“, koje rade na uvodenju prehrambenih
standarda (National Standards Institutions).

Svjetsko putnicko i turisticko vijece (World Travel and Tourism Council
- WTTC) osnovano je 1990. g. u Londonu, s ciliem koordinacije razvoja
turizma u svijetu, ukljuCujuéi i izradu sustava za objavu komparativnih
podataka o u€edc¢u turizma u nacionalnim gospodarstvima pojedinih zemalja
(,,satelitska bilanca®). Glavni zadatak WTTC-a ®” je uvjeravanje vlada
pojedinih zemalja o ogromnom doprinosu koji turizam daje razvoju njihovih
gospodarstava, pa time i otklanjanje prepreka za razvitak ove djelatnosti.

97 www.wttc.org
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6. UPRAVLIJANJE RAZVOJEM TURIZMA |
HOTELIJERSTVA

Svaki turistiCki razvoj treba imati jasno utvrdene strateSke pravce s
podjednakim udjelom interesa svih dionika u turistiCkoj destinaciji (turisti¢ka
zajednica, jedinica lokalne uprave i samouprave, investitori i lokalno
stanovnistvo). Takoder, pri planiranju dugoroénih aktivnosti u destinaciji
posebno treba obratiti paznju na uklju€ivanje misljenja lokalnog stanovnistva.
Ako se stanovnici ne sloze s onim kakva je vizija razvoja destinacije na
politickoj razini, dugoro€no promatrano takav razvoj ne moze predstavljati
efektivan razvoj destinacije. Praksa je pokazala da Cesti sukobi interesa
izmedu organizacija s razli€itim oblicima vlasni$tva ilokalnog stanovnistva ne
odrazavaju pozeljnu sliku odrzive destinacije, a takav problem zahtijeva
rieSavanje u sklopu dugorocnih strateskih planova.

Strategijom razvoja RH do 2020. g. usvojenom u 2013. g., predviden je
smjer i nacin razvoja turizma Republike Hrvatske, prema kojem se uz
stvaranje preduvjeta za pokretanje investicijskih projekata i privlacenje
medunarodne investicijske potraznje predvida ubrzavanje turistiCkog rasta i
razvoja.

S obzirom na trenutacnu situaciju nedovoljno ucinkovitog upravljanja
turizmom kao sustavom, Republika Hrvatska zapocCela je proces
reorganizacije upravljanja turizmom na svim upravljackim razinama.

6.1. Specificnosti turistiCke destinacije

Sto za destinaciju znadi rast, a $to razvoj? Razlika se istite u njihovim
kvantitativnim i kvalitativnim odrednicama. Rast je iskljuivo kvantitativha
mjera koja se u turistiCkom kontekstu iskazuje kroz veci broj turista, veci broj
nocéenja, vedi broj hotela, hostela, kampova, veéi broj postelja i dr. Medutim,
promatranje turizma kroz njegov rast ne odrazava stvarnu sliku stanja, drugim
rije¢ima njegov razvoj. Cesti medijski iskazi o milijunskim turisti¢kim dolascima
u Hrvatsku treba promatrati kritiCki, jer brojéano veliki broj turista ne
podrazumijeva i veéu zaradu u odnosu na brojéano manji broj turista. To
takoder ne podrazumijeva ni veée blagostanje za domicilno stanovnistvo, Sto
bi upravo trebala biti svrha svakog razvoja.

Turizam koji ne doprinosi kvaliteti zivota Hrvata, nije dobar. Upravljanje
turistickim razvojem tezi turizmu koji prije svega sluzi drustvu. Istrazivanja o
turizmu potrebno je dopuniti kvalitativnim aspektom: $to turisti misle o
dozivljaju koji im se u Hrvatskoj nudi i zele li za to platiti viSe? Mjerljivost kao
prednost kvantitativnih istrazivanja nije dovoljna kada se Zeli odgovoriti na
kompleksnija pitanja koja zahtijevaju dublju analizu stavova i miSljenja. Takva
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istraZivanja su joS zahtjevnija i potrebno ih je uklju€iti u proces procjene
razvoja turisti¢kih destinacija.

lako postoji uzro€no posljedi€na povezanost, kratkoroCno, kvaliteta ne
moze biti uzrok rasta turistickog prometa. Cijelu sliku turisticke destinacije
potrebno je promatrati kroz dugoro€ne cilieve kojima se podreduju
kratkoro€ne aktivnosti.

Za razvitak turizma potrebno je osigurati organizacijske preduvjete (sustav
mjera i pogodnosti) koji omogucuju djelotvorno funkcioniranije i djelovanje svih
subjekata ponude u turistiCkoj destinaciji, a to su:

a) drzavne, Zupanijske, gradske i op¢inske mjere u domeni investicijske i
poslovne politike, koje su stimulativne i pogodne za razvitak,

b) stanje ekonomsko-poslovne organiziranosti gospodarskih subjekata u
turizmu radi rjeSavanja zajednic¢kih problema (prodaja, nabava,
promocija zajednicke investicije u turisti¢ku infrastrukturu i gospodarsku
infrastrukturu i sl.,

c) stanje drustvene organiziranosti i organizacija (turisticke zajednice,
turisticke informacije, lovacke, planinarske, ribolovne i sl. organizacije,
kulturne organizacije i institucije itd.

Takvi preduvjeti osim Sto su potrebni za razvoj turizma u destinaciji, potrebni
su i za efikasno provodenje vizije Strategije razvoja turizma.

TuristiCku destinaciju kao geografski pojam vrlo je teSko odrediti jer
odrazava percepciju turista te se odreduje na osnovu kljuénih turistiCkih
kretanja (atrakcije, smjestaj i druge vazne usluge za vrijeme boravka turista).
Stoga, se Cesto u znanstvenoj literaturi turisticka destinacija (lat. ,destinatio”
- odrediste) definira kao odrediSte turistiCkog putovanja, koje svojom
opremljeno$¢éu omogucava prihvat i boravak turista a obuhvaca Sire podrucje
turistickog mjesta Cije se granice funkcionalno Sire do crte na kojoj prestaje
utjecaj jedinstvenoga turistiCkog proizvoda ¢iju jezgru Cini turistiCko mjesto.
Destinacija je optimalno kombiniran i trziSno prilagoden prostor, koji razvojem
vaznih i dominantnih sposobnosti u destinaciji svjesno stvara pretpostavke
koje ¢e joj omoguéiti da u usporedbi s konkurencijom dugorocno postize dobre
turisticke rezultate. Osnovni ciljevi turisticke destinacije usmjereni su ka
osiguranju kvalitete ukupnog boravka svojim gostima i dugoro¢nu egzistenciju
domicilnog stanovnistva.

TuristiCku destinaciju &ini skup komponenata, odnosno amalgami koji se
mogu svesti na koncept 6A:
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1. Attractions - atrakcije (podrazumijevaju prirodne i drustvene
atraktivnosti, zna€ajne za osiguravanje inicijalne motiviranosti turista za
dolazak u destinaciju).

2. Amenities - receptivni sadrzaji (obuhvacaju smjestajne i ugostiteljske
objekte, trgovinu, zabavne sadrzaje te ostale usluge).

3. Accessibility - pristup (odnosi se na razvoj i odrzavanje efikasnih
prometnih veza s emitivnim trzistima - medunarodni prometni terminali
i lokalni transport).

4. Available packages - dostupni paket-aranZmani (podrazumijevaju
unaprijed pripremljene paket-aranzmane od strane posrednika u
prodaji i njihovih zastupnika).

5. Activities - aktivnosti (odnose se na sve dostupne aktivnosti u
destinaciji i ono Cime ¢e se potroSaC baviti tijekom boravka u
destinaciji).

6. Ancillary services - pomoéne usluge (uklju€uju marketinske, razvojne
i koordinacijske aktivnosti koje provodi odredena destinacijska
organizacija za potrebe potroSaca i industrije).

Osim turisticke destinacije, u turistickoj terminologiji se ¢esto koristi i pojam
turisticka regija. To je prostorna cjelina u odredenim administrativnim
granicama unutar kojih se provodi turisticko planiranje i politika. U kojem
turisticke vrijednosti svojom koli¢inom i kvalitetom dominiraju nad ostalim
prirodnim i ekonomskim vrijednostima, a medu svim djelatnostima turizam ima
najveéi znacaj. Turisticke regije su u pravilu polifunkcionalne prostorne
jedinice (kompleksne turistiCke regije) u kojima su razvijene razliCite vrste i
oblici turizma.® Tako, u Hrvatskoj postoji primorska regija, gorsko-planinska i
panonska-peripanonska regija.

UZi pojam od turistiCke destinacije, turisticko mjesto predstavlja pretecu
danadnje destinacije. Pojam turisticke destinacije nastaje upravo radi
nemogucnosti turistickog mjesta da udovolji sve vecim zahtjevima turisticke
potraZnje. UdruZivanje razli€itih resursa i kreiranje turistickog proizvoda, koji
¢e biti prepoznatljivi i konkurentni na turistiCkom trzistu zahtjeva vecu cjelinu
s potencijalom stvaranja identiteta u o€ima turista. S obzirom na brojnost
turistickih mjesta u Hrvatskoj, a u cilju njihova jednostavnija pregleda
razvrstavaju se u sljedece vrste:9°

9 \/ukoni¢, B., Cavlek, N., Rjeénik turizma, Masmedia, Zagreb, 2001., str. 396.
% Pravilnik o proglasavanju turistickih opéina i gradova o razvrstavanju naselja u turisticke
razrede.
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1. Zagreb (glavni grad Hrvatske i mjesto koje posjetitelje priviaci
ponajprije kao administrativno-politiCki centar te svojim povijesnim,
etniCkim, gospodarskim, urbanistiCko-administrativnim i drugim
osobitostima).

2. Kupalisna mjesta (mjesta kod kojih je ljekovitost termalnih ili

mineralnih voda i ostalih geolodko-mineralo$kih sastojaka znanstveno-

medicinski ili empirijski dokazana i imaju odgovaraju¢e objekte s

uredajima za lijeCenje i oporavak posijetitelja).

Primorska mjesta (mjesta duz morske obale i na otocima).

4. Planinska mjesta (mjesta koja se nalaze iznad 500 metara nadmorske
visine ili leze u teritorijalnom okviru neke planine).

5. Ostala turisticka mjesta (mjesta koja imaju atraktivne faktore, npr.
klimatske, kulturno-povijesne spomenike i sl., rije€na i jezerska mjesta
i druga, a ne mogu se razvrstati u navedena mjesta).

6. Ostala mjesta (sva ostala mjesta koja se ne mogu razvrstati ni u jednu
od prethodnih vrsta, a raspolazu ugostiteljskim objektima za smjesta;j.

w

Kao turistiCko mjesto, smatra se ono koje turisti i dnevni posjetitelji posjecuju
u veéem broju, a svojom opremljeno$¢u omogucuje prihvat i boravak gostiju.
U Hrvatskoj su zakonom utvrdeni kriteriji za proglasenje ,turistickog mjesta®
koja se svrstavaju u Cetiri razreda: A, B, C, D, u ovisnosti o dostignutom
stupniju turistiCke razvijenosti.
TuristiCko mjesto u svojoj sustini mora ispunjavati sliede¢e osnovne uvjete:
1. atraktivne (prirodne ljepote, ljekoviti izvori, kulturno-povijesni
spomenici, razne kulturne, zabavne i sportske priredbe),
2. komunikativne (mogucénost pristupa, prometne veze),
3. receptivne (objekti za smjesStaj i uz njih potrebni prateéi objekti za
pruZanje raznih usluga — trgovinskih, obrtni¢kih, postanskih i sl.),
4. iliima parkove, kupalista, SetaliSta i dr.

Takva mjesta se Cesto smatraju mikrodestinacijama i obi¢no se svrstavaju u
vece cjeline radi lakSeg upravljanja.

Specifi€nosti turistiCke destinacije proizlaze iz specifi€nosti turistickih
proizvoda koji se nude na trZidtu. Turisti¢ki proizvodi (uslijed sve zahtjevnije
potraZnje) su sve kompleksniji i zahtijevaju simultano upravljanje od strane
destinacije i pojedinanih — lokalnih pruzatelja usluga. Kvaliteta turisti¢kog
proizvoda mjeri se skupom ukupnih doZivljaja tijekom boravka, ukljuujuci
osnovne i dopunske usluge, opipljive i neopipljive elemente proizvoda.
Proizvod je slozen i ukljuCuje brojne dionike unutar destinacije Ciji se interesi
Cesto suprotstavljaju.
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Upravljanje turistickom destinacijom podrazumijeva uklju€ivanje privatnog
i javnog sektora. Osim toga, pozeljno je na razliite nacine pojacano ukljugiti
predstavnike lokalnog stanovniStva kako bi se osigurao destinacijski razvoj po
mijeri lokalne zajednice, te formirati lokalne akcijske grupe (LAG). 1%
Ravnoteza u turistickom sustavu postiZze se javno privatnim partnerstvom, u
okruzenju gdje obje strane imaju korist od suradnje. DosadaSnja praksa
upravljanja turistiCkom destinacijom, gdje granice nisu funkcionalno
postavljene, gdje ne postoji dovoljna suradnja turisti¢kih zajednica i lokalnih
pruzatelja usluga, ne moze se primjereno odgovoriti zahtjevima potraznje.
Dogadaiji koji se organiziraju moraju uklju€ivati i interese onih koji pruzaju
usluge smjestaja i prehrane (hotelijere, restoratere, privatne iznajmljivace).

Iz navedenog proizlazi logi¢an slijed trenutaénog procesa reorganizacije
upravljanja i uvodenja destinacijskog menadzmenta. Takvim javnim i
privatnim organizacijama pokusavaju se sinkronizirati zelje razli€itih interesnih
skupina, ¢ime se Zeli postaviti prioritet suradnje i dosljednosti u provodenju
aktivnosti vezane za turizam i njegov razvoj.

6.2. Upravljanje turisticGkom destinacijom kao sustavom

S obzirom na prethodno navedene specifiCnosti i odrednice turistiCke
destinacije, moguce je zakljuciti da postoji cjelovita tvorevina, koja djeluje i u
medudjelovaniju je s okolinom. TuristiCka destinacija time djeluje kao sustav
jer predstavlja skup elemenata, koji su medusobno povezani tako da Cine
sredenu cjelinu.

Strukturu sustava €ine elementi sustava (struktura elemenata) i odnosi
medu elementima (struktura odnosa), pri Eemu sustav pretvara ulazne tvari
(materijalne, energetske i informacijske) u izlazne. Sustav mora biti skup od
barem 2 ili viSe elemenata, jer ¢e u protivnom izostati pojmovi veza, struktura,
skup elemenata i interakcija unutar sustava.

U tom smislu moguce je zakljuditi da turisticki sustav ¢ine gospodarska
poduzeéa, organizacije ili institucije, javne organizacije i drzavna tijela diji je
cili stvaranje slozenoga turistickoga proizvoda, njegova usmijeravanja,
nadzora i unapredenja. Cijeli turistiCki sustav se moze prikazati metodom
crne kutije, ¢ime se ukazuje na postojanje procesa transformacije po principu
uzro¢no posljedi¢ne veze (slika 6.1.)

1% strategija razvoja turizma RH do 2020. g., str. 60
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Slika 6.1. Djelovanje turistickog sustava kao metoda crne kutije

"
£ TRANSFORMACIIA \
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DESTINACIJE 1
Resursi i atrakcije |
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\ podrske /
\\ Vanjski utjecaji /

Izvor: Prilagodeno prema: Petri¢, L., Upravljanje turistickom destinacijom: Nacela
i praksa, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 30. Preuzeto od: Laws, E.,
Tourist Destination Management; Issues, Analysis and Policies, Routledge,
London and New York, 1995. str. 36.

Kada se sustav promatra s aspekta destinacije, tada je moguce ustanoviti
postojanje destinacijskog menadzment sustava (Destination Management
System - DMS) kao skupa svih elemenata ponude neke turisticke destinacije
(ugostiteljstvo, trgovina, promet, komunalije, zdravstvo i dr.), koji su u
odredenoj vezi sjedinjeni pravilima uzajamne interakcije.

Elementi turistiCke ponude na odredenom geografskom podrudju, koji &ine
turisti¢ku destinaciju, €ine ujedno i integralnu cjelinu u sklopu koje se vrie
turisti¢ke funkcije i postoji neka vrsta kontrole nad tim elementima. Pri tome
se podrazumijeva da postoji skup razli€itih nositelja turisticke ponude
objedinjenih vezama izmedu njih samih i njihovih svojstava. Dijelovi turistiCke
ponude funkcioniraju u vremenu kao cjelina a svaki pojedinac¢ni nositelj nekog
segmenta turistiCke ponude, predstavlja podsustav ili element, koji radi sa
zajednickim ciljem, kaoji stoji ispred turisticke destinacije kao cjeline.

Kompleksnost turisticke destinacije i njegovih medusobno povezanih
elemenata, uvjetuje poznavanje menadzerskih vjestina, kako bi se postavljeni
strateski ciljevi uspjeSno operacionalizirali. Drugim rije€ima, destinacijski
menadZment sustav moZe normalno djelovati samo ako se njime upravija.
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Svrhu upravljanja turistiCkom destinacijom prema Svjetskoj turisti¢koj
organizaciji moguce je prikazati kroz nekoliko toc¢aka: 0!

1. stvaranje prikladnog okruzZenja za razvoj turizma u destinaciji —
planiranje razvoja u prostoru, razvoj potrebnih ljudskih resursa, razvoj
destinacijskih proizvoda;

2. marketinsko privlacenje posjetitelja u destinaciju — promocija,
upravljanje odnosima s gostima (Guest Relationship Management -
GRM)idr,;

3. podizanje kvalitete dozivljaja kroz operativhe aktivnosti -
poboljSanje kvalitete u svim segmentima destinacijskog proizvoda,
razvoj i upravljanje atrakcija, poslovno savjetovanje, istrazivanije.

Hrvatska koja iz faze tranzicije ulazi u fazu konkurencije ima za cilj pokrenuti
proces promjena sustava turisti¢kih zajednica prema konceptu destinacijskih
menadZzment organizacija (Destination Management Organization — DMO).
Takav koncept zasniva se na uspjeSnim upravljackim primjerima europskih
destinacija, uskladujuci strukture postojecih interesnih skupina s ciljevima
razvoja drzave.
Prema europskom modelu upravljanja destinacijom, u turistikom sustavu
djeluju subjekti koji zajedni¢kim radom imaju znacajan utjecaj na buduéi razvoj
turizma. To su:
1. Destinacijska menadzment kompanija (Destination Management
Company - DMC), i
2. Menadzment organizacije:
a. Regionalna menadzment organizaciju (Regional Management
Organization - RMO),
b. Destinacijska menadzment organizacija (Destination Management
Organization -DMO), te
c. Destinacijska marketing organizacija (Destination Marketing
Organization - DMO)

Destinacijska menadzment kompanija (DMC) predstavlja turisti¢ki subjekt
specijaliziran za svoje podrucje, odliéno poznaje lokalne turistiCke resurse,
posjeduje stru€¢no osoblje, osmidljava i realizira turisticke programe u svojoj
turistickoj destinaciji, ima pripremlienu mreZu ili posebne odnose s
pruZateljima usluga kako bi potencijalni gost dobio najbolju uslugu za
vrijednost, j. cijenu koju je platio.

91 Petri¢, L., Upravijanje turistickom destinacijom: Nacela i praksa, Ekonomski fakultet u Splitu,
Split, 2011. str. 27,28. Preuzeto iz: World Tourism Organization: A Practical Guide to Tourism
Destination Management, Madrid, 2007., str. 4-6.
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Na osnovu ,,Zakona o pruZanju usluga u turizmu®, puni opseg usluga DMC-
a moze vrsiti samo poduzetnik registriran kao turisticka agencija. Od 22. srpnja
2010. g., slijedom izmjena i dopuna ,Zakona o pruZanju usluga u turizmu®,
agencije mogu, uz pribavljeno odobrenje ministra turizma, uz ime agencije,
koristiti kraticu DMC (trgovacko drustvo za upravljanje destinacijom).

DMC svoje poslovanje zasniva na opseznom poznavanju lokalnih resursa i
umrezenosti u lokalnoj zajednici. NajéeSc¢e posluje u svoje ime i nudi veéinom
sloZene proizvode (izlete, pakete, dogadanja, skupove) ili svoju struénu uslugu
osmi$ljavanja i menadZzmenta u lokalnoj zajednici. DMC ima visok standard
izvedbe i pristup trziStu na osnovu stranih uzora, posluje u okviru privatnog
sektora, preuzima dio funkcija destinacijskog menadzmenta. Bavi se razvojem
i upravljanjem konkretnim parcijalnim turistickim proizvodima destinacije.

Potreba za uslugama DMC raste proporcionalno s rizicima i
odgovornostima, koji se pojavljuju u pruzanju usluga, mogué¢im smetnjama ili
zaprekama u koristenju usluga, udaljenosti destinacije od sjediSta narucitelja
usluga. Potreba raste i ovisno o slozenosti traZzene usluge, zahtjevnosti krajnjeg
korisnika usluge, specificnosti teme uz koju je usluga vezana, kao i o
jedinstvenosti i originalnosti usluge.

Prvi poCeci destinacijskog menadzmenta vezu se uz 1960—te godine proslog
stolje¢a u Sjedinjenim Americkim Drzavama, kada su prilikom planiranja raznih
konvencija i susreta, angazirane male kompanije koje su vodile brigu o ponudi
osnovnih usluga, ukljuéujuéi dodek i pozdrav u zra€noj luci, prijevoz,
proputovanje sa ostalim dodatnim sadrzajima i rekreaciju za manje i veée grupe
ljudi. U 70-tim godinama su mnoge od tih kompanija proSirile svoje djelovanje
na organizaciju tematskih dogadanja i bra¢nih putovanja.

Termin destinacijski menadZment prvi put spominje Phil Lee, osnival
»California Leisure Consultants“1972. g., kako bi opisao njihovu rastuéu ulogu
kao logistiCkih eksperata, zaduzenih za dobavljanje, odrzavanje i transport
materijala, opreme i ljudi. U vrijeme ekonomskog booma u 80-tim godinama,
destinacijske menadzment kompanije doZivjele su procvat, Sire¢i i dalje svoju
ulogu u organiziranju konferencija, sastanaka i poticanja turistiCke industrije.
Sve to dovodi do velike utakmice i Zestoke konkurencije pa se pojavljuje i
nekoliko regionalnih i nacionalnih kompanija.

Sve to stiSava se pocetkom 90-tih godina proSlog stolje¢a, kada nastupa
recesija, smanjuje se obim posla pa tako i budZeti za organizaciju dogadanja.
Sve vedi broj hotela i prijevozni¢kih kompanija po€inju nuditi sli¢ne usluge pa se
neke agencije gase, a neke nastavljaju djelovanje s minimalnim budzetom.
Krajem 90-tih godina, dolazi ponovno do velikog ulaganja kapitala i ponovno
dolazi do ekspanzije destinacijskih menadzment kompanija.
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U lipnju 1995. g. dolazi do formiranja neprofitne udruge destinacijskih
menadzment kompanija (Association of Destination Management Executives
- ADME) koja dokazuje da je destinacijski menadZzment viSe od profesije i da je
to odrziva industrija unutar turistiCke industrije. Misija ADME je povecéanje
profesionalnosti i efektivnosti destinacijskog menadzmenta kroz edukaciju,
promociju, postavljanje standarda u eti¢koj praksi, a takoder i kroz niz korisnih
informacija o konferencijama, susretima i poticanje turisticke industrije uz
podizanje kvalitete usluga na najviSu moguéu razinu.

Preduvjet kvalitetnog rada DMC je prikupljanje Sto veceg broja informacija
koje se odnose na specifi€nosti i osobitosti destinacije kako bi se osiguralo
zadovoljenje potreba turista.

Lista usluga koje nudi destinacijska menadzment kompanija izgleda kako
slijedi:

1. Priredivanje doCeka gostiju s pozdravom dobrodoslice,

Osiguranje i uredenije prijevoza,

upravljanje registracijom gosta,

osiguranje ostalog potrebnog osoblja,

kreiranje programa putovanja i osiguranje pratnje,

kreiranje programa za mlade,

organizacija dogadaja (eventa) na nacin da je sve na jednom mjestu,
planiranje i nabava poklona i ostalih pogodnosti,

9. osiguranje potpune koordinacije svih vrsta dogadanja,

10. kreiranje i nabava svih dodatnih sadrzaja.
Krajnji cili DMC je poticanje i Sirenje turistickih programa kroz uvazavanje
razli¢itin kulturolo8kih zajednica i jatanje medusobnog partnerstva.

Relativno sli¢an sadrzaj pojmova u nazivima destinacijska menadZment
kompanija i destinacijska menadZment organizacija, Cesto vodi ka
poistovjecivanju tih pojmova. Medutim, rijei destinacija i menadZzment upucuju
na menadzment ukupnog dozivljaja turista u destinaciji, $to je posao regionalnih
i destinacijskih menadZzment organizacija (DMO), koje pripadaju javnom,
neprofitnom sektoru, a destinacijska menadzment kompanija (DMC) pripada
profithom (privathom sektoru).

Regionalne i destinacijske organizacije upravljaju razvojem turizma kroz
planiranje, vodenje i koordiniranje aktivnosti, koje su uskladene sa strategijom
viSeg reda, ¢ime ne kontroliraju i ne upravljaju aktivhostima svojih partnera
(DMC, hotelijeri, agencije, ugostitelji) ali ih okupljaju u smislu resursa i
ekspertize. 192 Novim ustrojem opcée su prihvaéene tri razine upravljanja u
turizmu u javnom sektoru (slika 6.2.).

® N Ok wN

192 Horwath HTL Zagreb, Operativni priruénik za primjenu modela destinacijske menadzment
organizacije (DMO), prosinac 2013., str. 5.
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Slika 6.2. Razine upravljanja turizmom

Nacionalna turisticka
organizacija (NTO)

Regionalna menadZment
organizacija (RMO)

Destinacijska menadZment e Turisticki
organizacija (DMO) info centri

Iz navedenog prikaza, vidljiva je hijerarhijska struktura organizacija za
upravljanje turizmom u javnom (neprofithom) sektoru. Nacionalna turisti¢ka
organizacija (NTO) odgovorna je za uskladivanje strateskih ciljeva s ciljevima
nacionalnog turizma, kao i za marketing turizma na nacionalnoj razini.
Hijerarhijski niza organizacija Regionalna menadZment organizacija za
razliku od nacionalne, usmjerava se na koordiniranje strategija niZih razina
(DMO-a). Nadalje, ispod regionalne organizacije djeluje destinacijska
menadZment organizacija (bez odredenih administrativnih granica), koja
predstavlja glavnog operativhog voditelja turizma. U sklopu DMO-a posluju i
turisti¢ki informacijski centri koji su zaduZeni za pruzanje usluga turistima.

S obzirom da se turisti¢ki proizvod stvara iskljuivo na razini destinacije,
za optimizaciju njegova razvoja, potrebno je osigurati organizacijsku
pretpostavku, odnosno formirati ,organizaciju za upravljanje destinacijom®,
kao lokalnu kompaniju, koja koordinira aktivnosti na osnovu resursa i atrakcija
unutar destinacije. Ona se povezuje s provedbom ,glavnog plana razvoja
turizma“ (Master Plan) konkretne turistiCke destinacije.

VaZna je za razvoj novih turisti¢kih podru&ja i specijaliziranih proizvoda i
pomaze kod stvaranja osnove za menadzment i komercijalizaciju usluga, koje
su prilagodene potrebama i motivacijama korisnika, $to je povezano s novim
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dozivljajima specijalnih interesa. Odgovorna je za organizaciju izleta
specijalnih interesa, koordinirano sa svim pruzateljima turisti¢kih usluga bez
da su vlasnici ijednoga od njih, kao npr. restorani, hoteli, prodaja karata,
organizatori aktivnosti, itd., koji se nude kao paket u samo jednom proizvodu.

Takva organizacija naziva se destinacijska menadZment organizacija te

predstavlja tijelo, koje je zaduZeno za upravljanje sustavom sastavljeno od
brojnih turistiCkih organizacija (profitnih i neprofitnih). Njezina zadaca je
spajanje i koordiniranje rada razli¢itih poslovnih i drugih subjekata u
osmisljavanju i realizaciji turistickog proizvoda radi njegove optimalne
kvalitete, konkurentnosti, odrzivosti te postizanja najboljih ekonomskih
uc¢inaka na turistickom trzistu.103

Razina zadovoljstva turista, od boravka u odredenoj destinaciji zavisi ne

samo od njihova iskustva s pojedinim turistiCkim uslugama, ve¢ i o
neopipljivim faktorima, kao na primjer gostoljubivost, sigurnost i zastita,
Gistoc¢a i dr. Uspjeh destinacije je stoga, funkcija ve¢eg broja meduzavisnih
komponenti. Ta Cinjenica naglasava potrebu za kontinuiranim i integriranim
pristupom upravljanju kvalitetom konkretne turistiCke destinacije, koji ukljucuje
slijedece aktivnosti DMO-a :

1. lzrada glavnog plana razvoja turizma (glavnog ili ,master® plana
destinacije), kojeg podrzava lider sposoban okupiti i utjecati na sve
partnere u destinaciji.

2. lzrada i donoSenje zajednike strategije i pripadajuce politike

3. Implementacija razliitih mjera od strane svih javnih i privatnih
subjekata, kako onih unutar sustava tako i onih izvan sustava.

4. Procjena odvijanja procesa uz pomo¢ indikatora, s ciliem mjerenja
zadovoljstva razli€itih ciljnih grupa, zajednidtva u destinaciji i ouvanje
resursa u skladu s uvjetima odrzivog razvoja.

5. Analiza rezultata i izvlatenje pouka i zakljuCaka iz takve analize, kako
bi se identificirali problemi i izvrSile ispravke uz pomo¢ dodatnih mjera i
na taj nacin osiguralo ispravno funkcioniranje cjelokupnog lanca.

Turisticke organizacije na razini turisticke destinacije imaju zajedniCke
funkcije: funkciju marketinga, funkciju istrazivanja i razvoja i dr. koje
objedinjuje i koordinira destinacijski menadzment. Tako unutar svake
turisticke destinacije postoji destinacijska marketing organizacija (DMO),
koja predstavlja upravljacki model, posredstvom kojeg nacionalna turisticka
organizacija i turisti¢ki poduzetnici uspostavljaju komunikaciju s turistima.

93 Bartoluci, M., Upravljanje razvojem turizma i poduzetnistva: Turisticka politika, razvoj i
poduzetnistvo u turizmu, Skolska knjiga, Zagreb, 2013., str. 166.
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Destinacijska marketing organizacija je odgovorna za planiranje i turisticku
politku, ali i za marketing odredene destinacije. °* Povijesno gledano
destinacijska marketing organizacija javlja se u onom trenutku kada vladin odjel,
ili drudtvena organizacija, ili udruzenja turistickin subjekata na odredenom
turistickom prostoru ne mogu ucinkovito odgovoriti izazovima sve ubrzanijeg i
zahtjevnijeg turisti¢kog razvoja.

6.3. Upravljanje odrzivim razvojem turisticke destinacije

Turizam ve¢ nekoliko desetlije¢a prati negativna percepcija kada se govori o
njegovim direktnim i indirektnim posljedicama na okoli§. Poku$avajuci nadi
idealno rieSenje kojim se suzbijaju negativne posljedice turizma zapravo se tezi
pronaci koncepte koji su u suprotnosti onome sto se interpretira kao masovni
turizam. Na turistiCkom trziStu su se pojavili novi oblici turizma, koji svojim
nacelima privlaCe posebne marketinske segmente - ekoloSki osvijeStene turiste.

Medutim, odrzivi razvoj turizma se ne poistovjeuje s eko turizmom kao
posebnim oblikom turizma. To je puno dublji i zahtjevniji pojam, koji zahtijeva
detaljnu razradu kljucnih rijeci. Naime, termin odrzivi razvoj predstavlja razvojni
koncept koji opcenito odreduje da su rast i promjena strukture proizvodnje i
potroSnje razvojno prihvatljivi ako ne umanjuju ukupnu kvalitetu i upotrebljivost
prirodnih resursa.

Pocetkom 90-ih godina pro$log stolje¢a, koncepcija odrzivog razvoja postaje
nova paradigma svake razvojne strategije i ulazi u programe agencija
Ujedinjenih naroda i nevladinih udruga za zastitu okoliSa, te u gospodarske
programe mnogih nacionalnih i regionalnih vlada razvijenih zemalja. OdrzZivi
razvoj omogucava sadasnjim generacijama da ostvare svoje potrebe a da ne
ugroze potrebe buducih generacija.

Jednostavnije re€eno, ne smije se trositi iz svog okruZenja brZe nego to se
okruzenje moZe obnoviti (regenerirati). Koncepciju odrZivog razvoja moguce je
rasclaniti na:

1. ekolosku odrzivost (mora biti prihvacena, kako za lokalne proizvodne

pothvate, tako i za dugoro€nu proizvodnju na nivou drzave),

2. ekonomsku odrzivost (kapital ulozen u zastitu okoliSa mora se vratiti),

3. drustvenu odrzivost (proizvodni pothvati se smiju nepovoljno remetiti

drustvenu zajednicu u kojoj se odvijaju, treba podrzati socijalnu
mobilnost; treba smanjivati drustvenu nejednakost),

4. tehnolosku odrzivost (primjena tehnologije, koja uzima iz prirode i

preraduje na nacin da otpada ne bude ili da bude neSkodljiv).

04 Razovi¢, M., Strategija turisticke destinacije i upravijanje turistickom destinacijom,
Destinacijske menadZment kompanije: Prirucnik za razumijevanje poslovanja i uspjeSni
marketing, Udruga hrvatskih putni¢kih agencija, Zagreb, 2008., str. 39.
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U Hrvatskoj je odrzivi razvoj takoder prepoznat kao osnovni nacin razvoja
Hrvatske buduénosti. U skladu s takvom pretpostavkom izraden je krovni
dokument odrzivog razvitka i zaStite okoliSa ,Strategija odrZivog razvitka
Republike Hrvatske®1%. Strategiju je izradilo Ministarstvo zastite okolisa,
drustvenog uredenja i graditeljstva, a glavni cilj je usmjerenje gospodarskog i
socijalnog razvitka te zastita okoli$a ka odrzivom razvoju Hrvatske.

Strategija definira osam kljuénih izazova ostvarenja odrzivog razvitka
Republike Hrvatske: 196

1. poticaj rasta broja stanovnika Republike Hrvatske;
okoli$ i prirodna dobra;
usmjeravanje na odrzivu proizvodnju i potrosnju;
ostvarivanje socijalne i teritorijalne kohezije i pravde;
postizanje energetske neovisnosti i rasta ucinkovitosti koristenja
energije;
jaCanje javnog zdravstva;
povezivanje Republike Hrvatske;
8. zastitu Jadranskog mora, priobalja i otoka.

o

No

Na osnovu koncepta odrzivog razvoja, razvijen je koncept odrzivog turizma
(Sustainable Tourism), a primjenjuje se na sve oblike turizma, koji su
dugoroc¢no uskladeni sa svojom prirodnom, socijalnom i kulturnom okolinom.
Odrzivi turizam je turizam, koji u potpunosti uzima u obzir trenutne i buduée
gospodarske, drustvene i okoliSne uginke, brine se o potrebama posijetitelja,
sektora, okoliSa i destinacije. Stoga bi odrZivi turizam trebao optimalno
iskoristiti okoliSne resurse, koji su kljuéni elementi turistitkog razvoja,
zadrzavajuéi bitne ekoloSke procese i pomazuéi u zastiti prirodne bastine i
bioraznolikosti.

Nacela odrzivog razvoja turizma zasnivaju se na Siroj koncepciji odrzivog
razvoja. To je koncepcija razvoja turizma koja uspostavlja pozitivan odnos
izmedu ekonomije i ekologije. Odrzivi razvoj turizma zahtijeva oCuvanje, kako
fizickog tako i druStvenog okruzenja. Upravo je za turizam primjena ove
koncepcije u praksi iznimno vazna. Poslovanje gospodarskih subjekata iz
drugih djelatnosti ne zavisi direktno o o€uvanoj prirodi, dok za turizam prirodni
okoli$ predstavlja osnovni resurs i najistaknutiji je motiv turistiCkih putovanja.

Odrzivi razvoj turizma se razmatra kao menadzment svih resursa na
nacin da su ostvarene ekonomske, drustvene i estetske potrebe istovremeno
odrzavajuci kulturni integritet, osnovne ekoloske procese, biolosku raznolikost

1% Narodne novine br. 30/09.
196 www.odrzivi.turizam.hr (29.06.2015.)
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i sustave za odrzavanje zZivota. Osnovni ciljevi odrzivog razvoja turizma su
sljededi:
1. zadovoljiti potrebe i unaprijediti kvalitetu Zivota lokalnog stanovnistva,
ocCuvati socio-kulturni identitet lokalnih zajednica,
razviti visoko kvalitetan turisti¢ki proizvod,
unaprijediti kvalitetu dozivljaja turista,
saCuvati resurse kako bi ih i buduce generacije mogle koristiti,
6. doprinijeti blagostanju ¢ovje€anstva u cjelini.

o Rr0N

Upravljati destinacijom i njegovim razvojem znaCi upravljati njegovom
odrzivoSc¢u, jer se time pretpostavlja osiguranje i zastita potreba buducih
generacija. lako bi odrzivost destinacije trebala predstavljati zajednicki interes
svih dionika, ¢este konfliktne situacije na relaciji ,pojedina¢no poduzece —
drustvo® (primjerice, privatni i javni ciljevi po pitanju ekologije), govore o
nepostojanju dovoljno drustveno odgovornog sustava.

Uskladivanje ciljeva nastoji se posti¢i na nacelima odrzivosti, $to je osnovni
(dugorocni) razvojni cilj upravljanja u veéim drustvenim sustavima.'®” Moze se
ustanoviti da upravljanje odrzivim razvojem pretpostavlja i upravljanje
razli¢itim interesima, koji se odituju na tri razine: %8

1. Prvu razinu interesa: €ine ciljevi i predodzbe dionika usko vezanih za
razvoj turizma. Na jednoj strani interes turistiCkih podruc&ja i njihovih
stanovnika za o€uvanije vlastite kulturne bastine i okoli$a, te na drugoj
strani interes podrudja iz kojih turisti dolaze i samih turista za promjenu
okoliSa, za otkrivanje i upoznavanje.

2. Drugu razinu cine ciljevi i interesi osoba, poduzeca i ustanova $to
djeluju u turizmu osiguravajuci tako svoje potrebe. To su: putnicke
agencije, ugostiteljske djelatnosti, trgovina, industrija zabave i dr.

3. Trecu razinu €ine interesi osoba i skupina koje se slu€ajno ili rijetko
pojavljuju u turistiCkom sustavu (primjerice, agencije nekretninama).

Koncepcija odrzivog razvoja turizma zahtijeva strogo postivanje navedene
hijerarhije ciljeva. Prednost nad ostalim interesima trebaju imati interesi prve
razine: interesi stanovnika i interesi domicilnog stanovnistva. Medutim, takva
ideoloski postavljena hijerarhijska podjela, u praksi se rijetko uzima kao
relevantna, te se prednosti Cesto postavljaju obratno. Posljedice su pogre$an
smjer razvoja turizma, degradacija prostora, uniStavanje okoliSa i dr. negativni
utjecaji za drustvo i okolinu.

7 Petri¢, L., Upravijanje turistickom destinacijom: Nacela i praksa, Ekonomski fakultet u Splitu,
Split, 2011. str. 29.

1% Krippendorf, J., Putujuce ovjedanstvo: za novo poimanje slobodnog vremena i putovanja,
Zavod za istrazivanje turizma, 1986., Zagreb, str. 114.
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Razvoj turizma u Hrvatskoj ne smije se tumaditi kroz rast broja
ugostiteljskih objekata i fizickog prometa turista (dolazaka i no¢enja). Posebno
ako je taj rast usmjeren na izgradnju novih smjestajnih jedinica. Izgradnja
novih objekata pod opravdanjem otvaranja novih radnih mjesta ne ide u
smjeru odrzivosti destinacije.

Uvazavajuéi predvideni smjer hrvatskog turizma u kontekstu zastite
prostora, pitanje izgradnje novih hotela predstavljat ¢e jedno od vaznih pitanja
kada se govori o devastaciji prostora i utjecaju na okoli. Postoje brojni primjeri
nepovoljnih posljedica samovoljne gradnje za lokalno stanovnistvo i turisti¢ku
destinaciju: veliki izdaci opéina za infrastrukturu (zbog skupe opskrbe i
komunalnih usluga), naruSavanje izgleda, mrtva mjesta (izvan sezone),
poskupljenje stanovanja i dr.

Otvaranje novih smjestajnih jedinica treba strateski usmijeriti prema
neiskoristenim ve¢ izgradenim prostorima. U Hrvatskoj postoji zabrinjavajuéi
broj neiskoridtenih i napustenih objekata na najatraktivnijim lokacijama u
priobalnim podrucjima (slika 6.3). Te se logi¢ki postavlja pitanje o ekoloSkoj
opravdanosti izgradnje novih hotela.

Slika 6.3. Primjer napustenog prostora: Haludovo, Malinska

~— ‘ A‘Kx —

Dugoroc¢na zastita prostora te odrzivo upravljanje ekosustavom spadaju medu
pet kljuénih preduvjeta razvoja hrvatskog turizma. 1z takvog usmijerenja
proizlazi i strateSki cilj Republike Hrvatske predvideno Strategijom razvoja
hrvatskog turizma do 2020. g., a odnosi se na uvodenje prakse zelenog
poslovanja.

Usmjerenje turizma ka okoliSnom odgovornom poslovanju zaokupljat ¢e
sve vecCu paznju turistickin aktera ne samo zbog standarda koji ¢e biti
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postavljeni od strane drzave nego i zbog sve znacajnije koli¢ine ekoloSki
osvijestenih turista. Na osnovu postavljenih ciljeva iz Strategije razvoja daje
se zakljuCiti da ¢ée okoliSna odgovornost i odrzivost destinacije biti medu
aktualnijim izazovima hrvatske buducnosti.

6.4. Strateski dokumenti razvoja turizma u Repubilici
Hrvatskoj

Hrvatski turistiCki rast i razvoj voden je strateSkim dokumentima, kojima se
utvrduje Zeljeni smjer turizma kroz jasno definirane ciljeve i akcije. Javnosti su
dostupni putem internet stranica Ministarstva turizma Republike Hrvatske, a
obuhvacaju sljedecée krovne dokumente od znacajne vaznosti za buduci smjer
razvoja:

1. Strategija razvoja turizma RH do 2020. g.

2. Glavni (master) plan razvoja turizma.

3. StrateSki marketinski plan hrvatskog turizma.

Osnovni dokument hrvatskog turistickog razvoja naziva se Strategija razvoja
turizma Republike Hrvatske do 2020. g. To je krovni razvojni dokument
hrvatskog turizma, nastao u uvjetima pristupanja Hrvatske Europskoj uniji,
daje putokaz i otvara novi prostor za razvoj turizma u razdoblju do 2020. g.

Strategija je usvojena na sjednici Hrvatskog sabora u travnju 2013. g.,
usmjerava se na osiguravanje proizvodnih, institucionalnih, organizacijskih i
ljudskih pretpostavki za poboljSavanje konkurentske sposobnosti hrvatskog
turizma i koriStenje resursne osnove na nacelima odgovornog i odrzivog
razvoja.

To je dokument koji treba osigurati uklapanje Hrvatske u konsolidiranu
turisti¢ku politiku Europske unije i predstavlja cjelovit konceptualni okvir, koji
omogucava:

a) koordinirano djelovanje nositelja turisticke politike i sustavno

usuglasavanje mjera turisticke politike,

b) cjelovito razumijevanje klju¢nih pravaca razvoja hrvatskog turizma kao

preduvjet privlagenja interesa potencijalnih domacih i stranih ulagaca,

c) ciliano usmjeravanje razvojno—investicijskog procesa i efikasno

povlaenje sredstava EU fondova.

Strategija razvoja turizma RH do 2020. g. polazi od analize klju¢nih
pokazatelja dostignutog razvoja, sagledava razvojna ograni¢enja i razvojne
moguénosti koje se ocitavaju iz relevantnih razvojnih trendova u globalnom
okruZenju te prepoznaje klju€ne Cinitelje uspjeha na koje se hrvatska turisti¢ka
politika mora usredoto€iti u razdoblju do 2020. g.

Dokument je podijeljen u tri glavne cjeline, koje daju odgovore na sljede¢a
pitanja:
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1. Gdje je Hrvatska? (polazna pozicija hrvatskog turizma, kljuéna pitanja i
ogranic¢enja, razvojni trendovi i prilike),

2. Kamo ide? (razvojna nacela, vizija, ciljevi i zadaci) i

3. Kako do cilja? (operativne strategije, ekonomski ucinci, akcijski plan).

Zavrsni dio dokumenta kao strateski najvazniji dio strategije odnosi se na
operacionalizaciju definiranih ciljeva i vizije. To su operativne strategije za
podrucja, koja bi trebala predstavljati glavni fokus turisticke politike do 2020.
g. Rije€ je o aktivnostima usmjerenim na marketing, razvoj proizvoda,
investicije, ljudske potencijale, te upravljanje turistiCkim razvojem.

Ministarstvo turizma kao glavni nositelj Strategije razvoja turizma mora
provesti vlastitu reorganizaciju i funkcionalno se pripremiti na provodenje
strategije. Racionalizacija cjelokupnog sustava potrebna je prije svega radi
povecanja ucinkovitosti cjelokupnog sustava upravljanja destinacijama.

Naime, sustav turistiCkih zajednica u Hrvatskoj, uveden je sukladno vec¢
postavljenim administrativnim granicama gradova, bez prijeko potrebne
valorizacije prirodnih i trziSnih karakteristika turistiCkin proizvoda. Postoje
brojni problemi dosadasnjeg nacina upravljanja turisti¢kim razvojem, a medu
klju€nim su sljedeci:

1. prihodi od boraviSnih pristojba i ¢lanarina se dijele na prevelik broj

jedinica (TZ),
2. neadekvatni zakoni prema kojima su Zupani, nacelnici i gradonacelnici
automatski izabrani kao predsjednici turistickih zajednica,
3. sustav je previSe politiziran, birokratiziran i neracionalan,
4. nepostojanje jasne razdiobe odgovornosti i zadataka i dr.

Predvidenim novim zakonom definirat ¢e se turistiCke zajednice regija kao
regionalne menadzment organizacije i to na razini 10 turisti¢kih regija koje su
definirane StrateSkim marketing planom. Svrha udruzenog djelovanja vise
regija (RMO) je stvaranje jedinstvenog vizualnog identiteta kroz jedinstvenu
marketinsku sinergiju.

Unutar tako organiziranih RMO-a definirat ¢e se minimalni iznos prihoda a
prihodi se odnose na boraviSnu pristojbu, &lanarinu i sredstva iz proracuna
jedinice lokalne (podru¢ne) samouprave. Takoder, predvidene su podruznice
koje nece imati svojstvo pravne osobnosti, a bit e organizirane s obzirom na
sloZzenost poslova:'%®

1. turistiCko drustvo (veca sloZzenost poslova),

2. turistiCko-informativni centar (manja slozenost poslova).

19 www.mint.hr (smjernice za izradu zakona o turistickim zajednicama — po modelu DMO),
(18.06.2015.)
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Nova razdioba prihoda unutar RMO i DMO uvazavati ¢e i nove kriterije
raspodjele koji ¢e osim sjedisSta poslovne jedinice, uvazavati i broj ostvarenih
noéenja. Takoder, definiran je udio prihoda koji se moze utrositi na placée i
rezijske troskove, odnosno, taj dio ne smije iznositi viSe od 20% prihoda.
Gotovo cijeli sustav dosadasnjeg nacina rada turistickih zajednica predstavlja
nedovoljno ekonomican i efikasan nacin upravljanja destinacijom. Njihov
preustroj predstavlja vazan korak ka ostvarivanju ciljeva, koji su zadani
Strategijom razvoja turizma RH. Time se pretpostavlja mijenjanje
dosadasnjeg nacdina poslovanja turistiCkih zajednica prema novom obliku
destinacijskih menadzment organizacija (DMO) u cilju jatanja konkurentnosti
destinacija i usuglasavanja razli€itih interesa dionika s utvrdenim smjernicama
strategije razvoja turizma RH. U okviru strategije razvoja, predstavljena je
nova organizacijska shema upravljanja turizmom (slika 6.4.).

Slika 6.4. Organizacijska shema upravljanja turizmom u Hrvatskoj

Odbor za turizam > %
Viada Republike Hrvatske

Interesno udruZivanje

Driavna
razina

Meduministarsko

struéno vijete
za turizam

MINISTARSTVO

TURIZMA

Glavni ured

gospodarskih subjekata

* HGK sa svojim strukovnim

udrugama
= HOK sa svojim cehovima
= Ostale udruge

HTZ-a
s inozemnim
predstavniStvima

Jedinice podruéne
(regionalne)
samouprave

(Zupanijski uredi za

gospodarstvo/
turizam)

Zupa-
nijska
razina

7K (Uedl za
gospodarstvo/
turizam)

POK i cehovi

TZ/DMO gradova, opfina, mjesta
Turistitki uredi

Izvor: Strategija razvoja turizma do 2020. godine

Jedinice
Lokalna lokalne samouprave
razina (Gradski | op€inski

uredi za gospodarstvo/
turizam)

Iz prikaza su vidljive tri razine upravljanja:
1. drzavna,
2. zupanijska i
3. lokalna.

Sve tri razine zasnivaju se na principu financijske samodostatnosti $to
podrazumijeva primjereno kadrovsko ekipiranje i povecanje efikasnosti rada
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cijelog sustava. S obzirom da se od nove strukture oCekuje znatno &vrsca
suradnja s ostalim ministarstvima koji su usko vezani za turizam (Ministarstvo
kulture, Ministarstvo zastite okoliSa i prirode i dr.) formira se posebno
savjetodavno tijelo ,Meduministarsko stru¢no vijeCe za turizam®. Njegov
osnovni zadatak je rasprava i usuglasavanje prijedloga godiSnjih akcijskih
planova provedbe Strategije razvoja RH do 2020. g.
Cjelokupna reorganizacija sustava upravljanja turizmom bazira se na:

1. vecoj odgovornosti,

2. vecoj uginkovitosti,

3. udruzivanju,

4. racionalizaciji, i

5. razvoju kapaciteta.

Medu najvaznijim strateSkim dokumentima, kojim se potiCe razvoj turistickih
destinacija i razvoj drugih turizmom ovisnih djelatnosti je Glavni (master)
plan razvoja turizma. Opéi cilj Glavnog plana je povec¢anje konkurentnosti
turistiCke ponude, turisticke destinacije, uz istodobni porast blagostanja
gradana, posebno onih koji su svoju zivotnu sudbinu posredno ili neposredno
vezali za turizam.

U tim okvirima pristupa se razradi ekonomskih, ekoloSkih i drustvenih
cilieva, ¢ime se znacenje Glavnog plana Siri i na druga podrucja kojima se
odreduje budu¢nost i trasiraju mogucéi pravci daljnjeg razvoja turistiCkoga
gospodarstva na odredenom prostoru. Glavni plan razvoja turizma daje
konkretne odgovore na kljuéna pitanja (jasna vizija, odrzivi razvoj, potencijali
ulaganja, ekonomski ucinci, prosperitet i ve¢a kvaliteta zivota svih gradana i
dr.) i izlaze prepoznatljiv specifi€an razvojni model konkretne destinacije.

Glavni plan uspostavlja partnerstvo u ostvarivanju ciljeva svih &initelja
razvoja javnog i privatnog sektora te definira smjernice djelovanja i aktivnosti
prema nositeljima (tko, kada, kako). Predmet istraZivanja u Glavhom planu je
turizam i mogucnosti njegova odrZivog razvoja na predmetnom podrucju koje
se zeli pozicionirati kao turisticka destinacija s prepoznatljivim brendom.
Uobicajeno sadrzi sljedece teme:

1. trendovi svjetskog turizma,

raspolozivi Cinitelji razvoja turizma destinacije,
obiljeZja vrijednosti turistickog sustava destinacije,
model razvoja destinacije,

obiljezja turisticke ponude, vizija i ciljevi destinacije,
destinacijski marketing,

mjere i programe podrske,

prihva¢anje, provedba, kontrola i prilagodavanije.

©® NSO wN
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Nadalje, od strateSkih vaznih dokumenata je Strateski marketinski plan
turizma a obuhvaca strategije kojima se osigurava stvaranje dodatne
vrijednosti za goste u cilju njihova osvajanja, boljeg upravljanja odnosima s
gostima i zadrzavanja. Svrha takvog plana je pomo¢i Hrvatskoj i turisti¢koj
industriji da kroz turizam ostvari veéi prihod i razvojno napreduje. 0

StrateSki marketinski plan turizma od 2014. do 2020. g. sadrzi sljedece
elemente:

1.

2.
3.

4.

Analizu sektora, marketinSku viziju i ciljeve turistickog marketinga

Hrvatske.

Marketinsku strategiju Hrvatske.

Marketinske planove Hrvatske (koji ¢e se provoditi kroz tri kljuCna

plana):

¢ Plan povecéanja snage nacionalnog turistickog brenda (BRP plan),

e Plan povecanja turistickog prometa u razdoblju pred i posezone
(PPS plan),

e Plan povecanja potroSnje po gostu (PCE+plan).

Implementaciju i plan upravljanja aktivhostima.

Takvim planom podrzavaju se zakljuéci i smjernice StrateSkog plana razvoja
hrvatskog turizma a glavni oslonac njegova procesa izrade je Strategija
razvoja turizma RH do 2020. g.

10 www.mint.hr (24.06.2015.)
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7. STRUKTURA UGOSTITELJSKO-TURISTICKIH
KAPACITETA U REPUBLICI HRVATSKOJ

Za razliku od ljudskog (Zivog) rada, kao pokretatkog faktora proizvodno-
usluznog procesa, sredstava za rad u pravilu zahtijevaju najveéa ulaganja
unutar radnog procesa u cjelini. Ta Cinjenica i obiljezava ugostiteljsko-
turisticku djelatnost, za koju se opravdano kaze, da je osim $to je radno
intenzivna djelatnost i kapitalno intenzivna djelatnost.

Pojam sredstava za rad uglavnom odgovara pojmu osnovnih sredstava, ali
postoji odredena razlika, pa se ne smiju identificirati. Sredstva za rad uzi su
pojam od osnovnih sredstava, jer obuhvaéaju samo jedan njihov pojavni
oblik, tj. oblik stvari. Pojmom sredstava za rad oznac¢avaju se stvari kojima se
djeluje na predmete rada da bi im mijenjali njihov oblik ili sastav i time ih
prilagodili potrebama koje se njima Zele podmiriti, kao i stvari koje sluze kao
op¢i uvjet za izvrSenje rada.

Kada se govori o osnovnim sredstvima i njihovom funkcioniranju u
proizvodnom-usluznom procesu u ugostiteljstvu, posebno je potrebno
naglasiti dva vrlo znac¢ajna pojma:

a) kapacitet i

b) amortizacija.

Amortizacija predstavlja troSak procijenjen na osnovu ocekivanja da ¢e
kratkotrajna imovina tijekom vremena smanjivati svoju uporabnu vrijednost
koristenjem, unistavanjem ili zastarijevanjem. "' Troskovi pribavljanja
kratkotrajne imovine, koja se amortizira, rasporeduju se kroz cijeli predvideni
korisni vijek trajanja imovine. Metode za obraun amortizacije stalne imovine
(materijalne i nematerijalne), dijele se u dvije osnovne grupe:

1. vremenske metode amortizacije,

2. funkcionalne metode amortizacije.

U okviru vremenskih metoda najéesce se koriste:

a) linearna (proporcionalna) metoda (pretpostavlja da se stalna imovina
tijekom vijeka trajanja ravnomjerno troSi, pa se stoga troSak
amortizacije rasporeduje na podjednake godiSnje iznose),

b) degresivha metoda (pretpostavlja da se stalna imovina najviSe trosi u
prvim godinama upotrebe, pa je za ovu metodu i troSak amortizacije u
prvim godinama najvisi),

" Baleti¢, Z. (ur.), Ekonomski leksikon, Leksikografski zavod ,Miroslav Krleza“ i ,Masmedia®,
Zagreb, 1995., str. 19.
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c) progresivha metoda (pretpostavlja da se stalna imovina u prvim
godinama upotrebe troSi najmanje pa je i iznos amortizacije u prvim
godinama najmaniji).

Za razliku od vremenskih metoda, funkcionalna se metoda amortizacije
zasniva se na stupnju koriStenja stalne imovine. Ona se moze primijeniti onda
kad se troSenje imovine moze iskazati u naturalnim jedinicama (sati rada
stroja, prijedeni kilometri, proizvedena koli¢ina i sl.). Stoga se ova metoda
naziva jo$ i metoda amortizacije prema ucinku. Kod nje se godiSnja
amortizacija izraCunava tako da se nabavna vrijednost stavi u odnos s
procijenjenim godiSnjim uc¢inkom izrazenim u naturalnim jedinicama.

Kapacitet "2 predstavlja kvantificiranu proizvodno—usluznu sposobnost
nekog ugostiteljskog objekta da u vremenskoj jedinici postigne odredenu
koli¢inu ucinaka standardne ili posebne (ugovorene) kvalitete. Drugim
rije€ima, kapacitet nekog sredstva za rad predstavlja njegovu sposobnost da
u odredenom vremenskom intervalu proizvede odredenu koli¢inu ucinaka a
moze se prikazati sliede¢im omjerom:

Kolic¢ina uc¢inka

Kapacitet =
P Vrijeme

Za odredivanje kapaciteta nekog sredstva za rad, nuzno je definirati uvjete
u kojima ¢e se rad odvijati, a medu njima se posebno istiCu sljedeci:
1. odredena koli¢ina uc¢inaka,
odredena kvaliteta ucinaka,
odredeni predmeti rada,
potreban broj djelatnika,
odredeni stupanj u€inka djelatnika,
odredeno vremensko razdoblje,
broj radnih smjena,
odredene tehnoloSke metode i dr.

©No oA WN

Promatrajuc¢i u cijelosti navedene uvjete, moguée je zakljuciti da svaki
kapacitet predstavlja kompleksnu veli¢inu, jer se sastoji od: '3

12 Kapacitet (lat. capatitas) je sposobnost, odnosno mogucnost primanja ¢ega u sebe, koli¢ina
prostora, mjesta, kreveta itd., prema: Ani¢, V., Goldstein, S., Rjecnik stranih rijeci, sazeto izdanje
- CD, NOVI LIBER d.o.0., Zagreb.

13 Ravli¢, P. (red.), Ekonomika privrednih organizacija, Fakultet za vanjsku trgovinu, Zagreb,
1978, str. 144.
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1. uloZzenih sredstava sa sposobnoséu vrSenja ucinaka u punom
iskoriStavanju;

2. rada ljudi sa sposobno$éu da ostvare ucinke rada pri punoj
zaposlenosti (ti. popunjavanju svih raspolozivih radnih mjesta i
iskoriStavanje punog radnog vremena);

3. stupnja ucinka rada radnih ljudi (stupanj ucinka je odnos izmedu
efektivhog ucinka i normiranog ucinka rada);

4. vremenskog razdoblja.

Kada se govori o kapacitetu sredstava za rad, kao njihovoj sposobnosti
(mogucnosti) da proizvedu neku koli¢inu proizvoda u nekom vremenu,
zapravo je rije€¢ o njihovim tehni¢kim mogucnostima, pa je rije€ o tehnickom
kapacitetu. Medutim, kapacitet opreme ne ovisi samo o tehni¢kim svojstvima,
vec i o faktorima proizvodno-usluznog procesa: radnoj snazi, predmetu rada,
organizaciji i opéim uvjetima rada.

7.1. Vrste kapaciteta
Kao usluzna djelatnost, ugostiteljstvo se moze promatrati kao spoj tri glavna
funkcionalna podrucja sljedecih usluga:

1. smjestaja,

2. hrane, pic¢a i napitaka,

3. zabave.

Ova tri funkcionalna podru€ja u ugostiteljstvu moguce je organizirati i izvrSiti
odvojeno, u svakom ugostiteljskom objektu zasebno (npr. hotel nudi samo
smjestaj, restoran nudi samo hranu i pi¢e a noéni klub nudi samo zabavu).
Motiv gosta koji se odlu€uje za posjet jednom od navedenih ugostiteljskih
objekata (hotel, restoran, noéni klub) je onda jedinstven i samo jedan: ili Zeli
smjestaj, ili Zeli hranu i pice ili Zeli zabavu (uobi€ajeno je sluziti i pi¢e i hranu,
ali to nije motiv dolaska gosta u noéni klub).

S druge strane, ugostiteljski objekt moze nuditi razliite kombinacije sva tri
funkcionalna podrucja (hotel nudi i smjestaj i hranu i pic¢e i zabavu). Stupan;j
specijalizacije ili kombinacija funkcionalnih podrucja koje ugostiteljski objekt
pruza, odreduje tip i vrstu gostiju koje se zeli privuéi a odreduje i imidz kojega
taj ugostiteljski objekt stvara u javnosti (poznati hotel radi smjestaja, poznati
restoran radi hrane, poznati noéni klub radi raskoSnog zabavnog programa).

Na osnovu navedenih funkcionalnih podrudja ugostiteljstva, uobi¢ajeno je
podijeliti i kapacitete u ugostiteljstvu i turizmu (slika 7.1.).

A) Smjestajni kapacitet izrazava se brojem smjestajnih jedinica (soba ili
apartmana) ili brojem postelja u ugostiteljskim objektima u kojima se pruzaju
usluge smijestaja (hoteli, turistiCka naselja, kampovi, pruzanje usluga

207



smjestaja u domacinstvu i dr.). Pod smjestajnim jedinicama podrazumijeva se
skup opremljenih prostorija unutar ugostiteljskog objekta za smjestaj, koje se
stavljaju na raspolaganje korisniku. U hotelima, smjeStajne jedinice mogu biti
sobe ili hotelski apartmani, a najvise 15% u strukturi smjestajnih jedinica mogu
biti hotelski apartmani. Ukoliko je viSe od 50% smjestajnih jedinica hotelskih
apartmana, onda se takav objekt naziva aparthotel.

Postelje u ugostiteljskim objektima za smjestaj obuhvaéaju stalne i
pomoéne postelje. Broj stalnih postelja obuhvaéa broj postelja, koje su
redovito pripremljene za iznajmljivanje gostima a broj pomocnih postelja
obuhvaca broj postelja, koje se prema potrebi pripremaju za iznajmljivanje
gostima i rezervne postelje, kojima se smjeStajni kapaciteti dopunjuju u
sezoni. Pomo¢éni lezaj je dodatni lezaj u smjestaju, koji u pravilu nije pravi
krevet, vec je rije¢ o sofi, dvosjedu, trosjedu to jest krevetu na rasklapanje,
koji se koristi u slu€ajevima kada kapacitet smjesStaja dozvoljava uz osnovne
krevete (koji €ine osnovu prostornog komfora neke smjestajne jedinice) primiti
i dodatne osobe. Cijene takvih kreveta u pravilu su nesto nize od osnovnih
kreveta.

Slika 7.1. Kapaciteti u ugostiteljstvu i turizmu prema djelatnosti

KONZUMNI

SMJESTAINI

g |

OSTALI

0

[ &

B) Konzumni kapacitet izraZava se brojem sjedala u onim vrstama
ugostiteljskih objekata u kojima se preteZzno pruzZaju usluge prehrane, to€enja
pi¢a i napitaka (kavane, restorani, caffe barovi i druge vrste ugostiteljskih
objekata za pruzanje usluga prehrane i to€enja pica).

C) Pod ostalim kapacitetima podrazumijeva se kapaciteti u razli€itim
poslovnim cjelinama i poslovno-organizacijskim procesima, kao na primjer:
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e kapacitet kuhinje (broj obroka koji se mogu pripremiti u jedinici
vremena),

o kapacitet hotelske garaze ili parkiraliSta (izrazen brojem parkirnih
mjesta),

o kapacitet praonice rublja (broj kilograma rublja, kojeg je moguce oprati
za odredeno vrijeme),

e kapacitet plaze ili bazena (broj kupac¢a po jednom metru etvornom),

e kapacitet wellness centra hotela (moguci broj korisnika odredenih vrsta
usluga u centru),

e kapacitet kakvog prijevoznog sredstva (autobusa, kombi-vozila,
osobnog automobila) i dr.

Kapacitet se moze razlikovati s tehni¢kog i ekonomskog stajalidta, a u praksi
je moguce susresti nekoliko vrsta kapaciteta (slika 7.2.):

Slika 7.2. Vrste kapaciteta s tehnickog i ekonomskog stajaliSta

- ~ s N
MAKSIMALNI OPTIMALNI
KAPACITET KAPACITET
RADNI PLANIRANI
KAPACITET KAPACITET

MINIMALNI
KAPACITET

OSTVARENI
KAPACITET

1. MAKSIMALNI kapacitet utvrduje se na osnovu tehnic¢kih mogucnosti
instaliranih sredstava za rad bez obzira na nuzne prekide u radu,
dotrajalost strojeva i sl. i zato se jo§ naziva nominalni, ugradeni, instalirani,
teoretski, idealni ili tehnic¢ki kapacitet. Maksimalnim kapacitetom moze se
pripremiti (proizvesti) i pruziti najveca koli¢ina proizvoda i usluga za
odredenu jedinicu vremena s obzirom na tehniCka svojstva opreme. U
ugostiteljstvu, maksimalni smjestajni kapacitet se izrazava kao umnozak
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broja dana u obracunskom razdoblju (dan, tiedan, dekada, mjesec, kvartal,
pola godine, godina) i broja postelja u smjestajnom objektu. Na taj nacin,
dobije se ukupan broj mogucih ostvarenih nocenja u tijeku promatranog
vremenskog razdoblja. To bi znacilo 100% iskoriStavanje kapaciteta u
odredenom vremenu bez prekida. Naravno da je takav kapacitet prakticki
nemoguce posti¢i, osim u kratkim vremenskim razmacima. Uostalom,
nazivi koji se za taj kapacitet upotrebljavaju dovoljno jasno upuéuju na
takav zakljucak.

. RADNI (realni, stvarni, proizvodni) kapacitet predstavlja stvarno
moguce iskoriStenje ugradenog kapaciteta umanjeno za nuzne i
predvidene prekide u radu (zbog smjena, redovnog odrzavanja, popravaka
i sl.).

. MINIMALNI kapacitet je, ekonomski promatrano, najmanji kapacitet koji
daje toliku koli€inu proizvoda (usluga) da osigurava pokri¢e troskova (to¢ka
pokri¢a) ili barem pokri¢e varijabilnih i dijela fiksnih troSkova. Tocka pokri¢a
(Break-Even  Point), ,prag rentabilnosti“ (profitabilnosti), ,prag
ekonomicnosti®, ,mrtva toCka rentabiliteta®, ,prijelomna tocka*, predstavlja
stupanj iskoriStenja kapaciteta kod kojeg se prihodom od pruzanja usluga
pokrivaju ukupni troSkovi u cijelosti (i varijabilni i fiksni). U toj to¢ki, nema
dobitka, ve¢ se tek daljnjim poveéanjem broja usluga, odnosno stupnja
iskoriStenja kapaciteta stvara viSak prihoda nad rashodima, tj. dobit u
poslovanju. Kriti€na to¢ka pruzanja usluga i njihove prodaje, kod koje
dolazi do izjednagavanja kumuliranih prihoda i troSkova naziva se tockom
pokrica ili pragom dobitka. Poslovanje s dobiti je rentabilno poslovanje,
a poslovanje s gubitkom, tj. nerentabilno poslovanje znaci da je stupan;j
iskoriStenja kapaciteta nizi od praga rentabilnosti, jer su prihodi nedovoljni
za pokri¢e ukupnih varijabilnih i fiksnih troSkova. To¢ka pokrica se moze
ostvariti na viSim ili nizim stupnjevima iskoriStenja kapaciteta, Sto ovisi o
mnogobrojnim Ciniteliima na koje poduzeée ne moze utjecati (trziste,
konkurencija, kupovna mo¢, ponuda, potraznja itd.), ali i unutarnjim
Ciniteljima na koje poduzeée moZze i mora utjecati (raspoloZiva sredstva,
kadrovi, organizacija poslovanja, itd.). Analiza to¢ke pokri¢a (Break Even
Point Analysis) se upotrebljava u projiciranju profita, kontroli troSkova,
odredivanju cijena, u trZinoj ocjeni investicijskog ulaganja, te kao pomoé
menadZmentu u izboru alternativnih rjeSenja u procesu donosenja odluka.

. OPTIMALNI kapacitet promatra se sa tehnickog stajaliSta i ekonom-
skog stajalista. S tehniCkog stajaliSta, optimalni kapacitet odgovara
tehni¢ki najpovoljnijem stupnju djelovanja (odnosu tro$enja stroja i u€inka,
koji se pri tome postiZze) a sa ekonomskog stajaliSta takoder se uzima u
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obzir taj odnos, ali ga se povezuje i sa ekonomi¢nos¢u i rentabilnoscu
razli€itih stupnjeva iskoriStavanja stroja, pa se najpovoljniji ucinak
ostvaruje u €asu kad je odnos izmedu troSkova i prihoda najpovoljniji
(drugim rije¢ima, kad je razlika izmedu troSkova i prihoda najveca).
TehniCki i ekonomski optimum ¢e se, u vecini sluCajeva medusobno
podudarati, ali postoje slu€ajevi kad se to nece dogoditi, jer na ekonomski
optimum utjeCu jo$ i promjene cijene.

PLANIRANI kapacitet je kapacitet na kojem poduzece planira svoju
aktivnost u odredenom vremenskom razdoblju (moze biti teorijski, radni ili
optimalni).

. OSTVARENI kapacitet je onaj kapacitet kojim je poduzeée u odredenom

vremenskom razdoblju stvarno proizvelo ucinke. U idealnim uvjetima je
planirani kapacitet jednak ostvarenom kapacitetu.

Svako ugostiteljsko poduzece, odnosno ugostiteljski objekt, u obavljanju svoje
osnovne i dopunskih djelatnosti, raspolaze sa ve¢im brojem razli€ite opreme
(strojeva) koja medusobno ¢ini tehnoloSku cjelinu, Ciji kapaciteti moraju biti
medusobno usuglaseni. To je uvjet kako bi se sprije€ilo usko grlo u pripremi
i pruzanju usluga, a kojega predstavljaju ona sredstava za rad koja u skupini
ili u tehnoloSkom procesu imaju najmaniji kapacitet u pripremaniju i pruzanju
tih usluga.

7.2. Smjestajni kapaciteti
Prema metodoloSkim objasSnjenjima u ,StatistiCkom ljetopisu® Republike
Hrvatske,'* objekti za smjestaj dijele se na kolektivne i privatne.

1.

Kolektivni smjestajni objekti pruzaju nocenje turistima u sobi ili nekoj
drugoj jedinici, ali broj mjesta koji osiguravaju mora biti veéi od minimuma
odredenoga za skupine osoba koje premasuju jednu obitelj, a sva mjesta
u objektu moraju biti pod istim zajedniCkim komercijalnim tipom
rukovodenja, Cak i ako objekt ne stvara profit.

. Privatni smjestajni objekti prema ,Zakonu o ugostiteljskoj djelatnosti“!*5

jesu objekti u kojima iznajmljiva¢ vlasnik pruza usluge smjestaja u sobi,
apartmanu i kuci za odmor, do najviSe 10 soba, odnosno 20 stalnih postelja
te usluge smjestaja u kampu, organiziranome na zemljiStu koje iznajmljuje
vlasnik, s najviSe 10 smjestajnih jedinica, odnosno za 30 gostiju istodobno.

14 Statisticki ljetopis Republike Hrvatske, Drzavni zavod za statistiku, Zagreb, 2014., str. 424-427.
15 Narodne novine broj 138/06., 43/09., 88/10. i 50/12.
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U praksi se Cesto spominje i termin komplementarni (dopunski) objekti
(kapaciteti) za smjestaj, a pod tim se podrazumijeva skupina objekata,
kojima se dopunjuje osnovna smjeStajna ponuda tijekom najveceg
opterecenja. Komplementarnim smjestajem podrazumijeva se smijestaj u
kampovima, ku¢éama i stanovima za odmor, sobama za iznajmljivanje,
radni¢kim odmaralistima, omladinskim i dje¢jim odmaralistima, ferijalnim
domovima, planinarskim domovima, brodskim kabinama i kolima za spavanje
na zeljeznici, oporavilistima). Neki autori u tu skupinu ubrajaju i smjestaj u
toplicama te klimatskim ljecilistima.

U tablici 7.1. prikazani su smjestajni kapaciteti (sobe i postelje) u Repubilici
Hrvatskoj za razdoblie od 2004. do 2013. g. sa strukturom postelja u
kolektivnim i privatnim smjestajnim objektima.

Tablica 7.1. Smjestajni kapaciteti Republike Hrvatske od 2004. — 2013. g. (stanje
31. VI

Sobell6 Posteljell?
(Ukupno)
Ukupno U kolektivnim U privatnim smjestajnim
smjestajnim objektima
objektima

2004. 299.669 871.178 496.532 374.646
2005. 312.751 909.210 499.142 410.068
2006. 304.022 925.882 510.734 415.148
2007. 326.792 944.076 512.289 431.787
2008. 332.060 968.610 514.979 453.631
2009. 333.237 969.726 523.372 446.354
2010. 315.864 909.951 470.024 439.927
2011. 321.417 934.564 469.321 465.243
2012. 305.159 880.170 471.588 408.582
2013. 310.016 925.773 502.259 423.514

Izvor: Statisticki ljetopis Republike Hrvatske, Drzavni zavod za statistiku, Zagreb,
2014., str. 427.

Zbog nove zakonske regulative u praéenju turista od 2010. g. luke
nauti¢kog turizma nisu viSe vrsta smjeStajnog objekta te stoga podaci od
2010. g. nisu usporedivi s podacima prethodnih godina.

16 Ukljuceni i vezovi od 1991., apartmani od 2002., a mjesta za kampiranje od 2004. g.
17 Stalne i pomoc¢ne postelje.
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Od 2012. g. putniCke agencije nisu viSe izvjeStajne jedinice za privatni
smijestaj, pa podaci o kapacitetima u privatnom smjestaju nisu usporedivi s
prethodnim godinama. lzvjeStajne jedinice za privatni smijestaj (. sobe za
iznajmljivanje, apartmani, studio-apartmani, kuée za odmor i kampovi u
kucanstvima te seljacka kuc¢anstva) jesu samo turisticke zajednice.

Smijestajni kapaciteti prikazuju se kao broj soba, apartmana, kamp-mijesta i/ili
kamp-parcela i broj postelja. Primjenom Uredbe br. 692/2011. Europskog
parlamenta i VijeCa o europskoj statistici turizma, kapacitet smjestajnog objekta
iskazuje se iz mjeseca u godini kada je bio najveci.

Primjenom nove Uredbe promijenjena je metodologija nacina prikupljanja
podataka za sljedece vrste smjestajnih objekata:

1. sobe za iznajmljivanje,

2. apartmani,

3. studio-apartmanii

4. Kkuce za odmor.

Kuca ili stan za odmor jest svaka zgrada ili stan kojim se koristi sezonski ili
povremeno, a nije smjestajni objekt u kojima usluge smijestaja pruzaju pravne i
fizicke osobe koje obavljaju ugostiteljsku djelatnost.

Od 2013. g. izvjestajne jedinice za prethodno navedene smjestajne objekte su
turisticke zajednice, bez obzira na to iznajmljuju li ih pravne osobe, obrtnici ili
kuéanstva.

Smjestajni kapaciteti razvrstavaju se prema odredbama ,Zakona o
ugostiteljskoj djelatnosti“ i njegovim provedbenim propisima, od kojih su
najznacaijniji:

1. ,Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih
objekata iz skupine hoteli,

2. ,Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji ugostiteljskih
objekata kampova iz skupine 'kampovi i druge vrste ugostiteljskih objekata za
smjestaj*,

3. ,Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji drugih vrsta ugostiteljskih objekata za
smjestaj iz skupine 'kampovi i druge vrste ugostiteljskih objekata za smjestaj*,

4. Pravinik o razvrstavanjui kategorizaciji objekata u kojima se pruzaju
ugostiteljske usluge u domacinstvu®,

5. ,Pravilnik o pruzanju ugostiteljskih usluga u seljackom domacinstvu®,

6. ,Pravilnik o razvrstavanju i minimalnim uvjetima ugostiteljskih objekata iz

(]

skupina 'restorani’, 'barovi', 'catering objekti' i 'objekti jednostavnih usluga™.
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Osim ugostiteljskin objekata za smjestaj reguliranih navedenim pravnim
propisima, redovitim statistiCkim istrazivanjem obuhvacaju se i sljedeéi objekti
koji pruzaju usluge smjestaja:

o ljecilista,

e gostionice s pruzanjem usluge smjestaja,

¢ brodske kabine,

e spavaci i kudet-vagoni te

¢ nekategorizirani objekti.

Sluzbeni podaci o smjestajnim kapacitetima daju se prema stanju na dan 31.
kolovoza a kod podataka o broju postelja, iskazuju su stalne i pomoéne postelje.

Korisna mijera turistiCcke statistike pomocu koje se prati iskoriStenost
smjestajnih kapaciteta naziva se stupanj iskoristenja kapaciteta. To je
relativni pokazatelj, koji se zasniva na usporedbi dviju koordiniranih veli€ina
(ukupnog broja ostvarenih noéenja i ukupnog broja postelja). Stupan;
iskoriStenja kapaciteta pokazuje koliko je hotelski kapacitet iskoriSten u odnosu
na njegove maksimalne mogucnosti u odredenom razdoblju. To je pokazatelj
djelotvornosti i iskoriStenja instaliranih kapaciteta, koji se izrazava odnosom
ostvarenim zauzeéem i objektivno moguéim zauzeéem kapaciteta.

Utvrdivanje stupnja iskoriStenosti kapaciteta usmjereno je na osnovne
kapacitete i prilagodeno njihovim specifi€énostima. Sustavnim pracenjem
stupnja iskoriStenosti kapaciteta, stieCe se uvid u raspolozive kapacitete i
utvrduju odstupanja u odnosu planirano/ostvareno.

Ukoliko se zeli izraGunati stupanj iskoriStenja za jedan mjesec, tada se
nazivnik mnozi s brojem dana u mjesecu, dok se na isti nacin za godinu dana
nazivnik mnozi sa 365 (dana).

Cilj svakog uspjeSnog ugostiteljsko-turistickog gospodarskog subjekta je da
postigne Sto veci stupanj iskoriStenja svojih kapaciteta, koji se u hotelijerstvu
izraCunava na sljedeéi nacin:

% iskoristenja smjestajnih kapaciteta = broj ostvarenih noéenja : broj mogucih
noéenja x 100

Ako je maksimalni kapacitet hotela ,A“ 244 postelje, tada na godisnjoj razini
taj hotel moze ostvariti 89.060 nocenja (244 x 365). Pod pretpostavkom da je
hotel zaista ostvario ovaj broj noéenja, to bi znacilo 100% iskoriStavanje
kapaciteta u tom vremenu bez prekida, ali naravno da je takav kapacitet
praktiCki nemogucée postici, osim u kratkim vremenskim razmacima.
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NajéeS¢e koridteni pokazatelji uspjesSnosti iskoriStenja smjestajnih
kapaciteta u hotelijerstvu su sljedeci:

a) prosjecni stupanj (%) zauzetosti soba (Average Room Occupancy —
ARO), koji se izra¢unava na sljedeci nagin:

Prosjecni stupanj zauzetosti soba = broj izdanih soba : ukupan broj
raspolozivih soba x 100

b) bruto operativna dobit po raspolozivoj sobi (Gross Operating Profit per
Available Room - GOPPAR), koji se izraCunava na sljedeci nacin:

Bruto operativna dobit po raspoloZivoj sobi = bruto operativni prihod : broj
raspoloZivih soba

c) prihod po raspolozivoj sobi (Revenue per Available Room - RevPar), koji
predstavlja prosjecni prihod ostvaren po svakoj gostinskoj sobi za odredeno
vremensko razdoblje a izraunava se na sljedeéi nacin:

Prihod po raspoloZivoj sobi = stupanj iskoristenja sobe (%) x prosje¢na dnevna
cijena

d) prosje€na dnevna ostvarena cijena (Average Daily Rate - ADR), koja
predstavlja prosjeénu ostvarenu cijenu soba za odredeno vremenskog
razdoblje a izradunava se na sljedeci nacin:

Prosjecna dnevna cijena soba = ukupni prihod od prodaje soba : ukupni broj
prodanih soba
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e) stupanj popunjenosti hotelskih soba, koja predstavlja omjer prodanih
gostinskih soba (obuhvaca i besplatne sobe) i raspolozivih soba za odredeno
razdoblje. Uvijek se iskazuje u %, a formula za izracun stope popunjenosti je

% popunjenosti soba = broj prodanih soba : broj raspolozivih soba X 100

f) ukupan prihod po raspolozivoj sobi (Total Revenue per Available Room
— TRevPAR), koji se izraGunava na sljedec¢i nacin:

Ukupan prihod po raspolozivoj sobi = prihod ostvaren od prodaje soba : broj
raspolozivih soba

U tablici 7.2. prikazani su stvarni podaci o smjestajnim kapacitetima i njihovom
stupnju iskoristenja u Republici Hrvatskoj za razdoblje od 1978. do 2013. g.
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Tablica 7.2. Broj noéenja, postelja, prosje¢an broj no¢enja po postelji i
iskoriStenost smjestajnih kapaciteta od 1978. - 2013. g.

Godina Broj Broj Prosjecan broj Broj mogucih % iskoristenosti
nocenja (u | postelja nocenja po postelji nocenja kapaciteta
000) (dani zauzetosti)

1 2 3 4(2:3) 5(3x365) 6 (5:2 x 100)
1978. 49.389 646.824 76,3 236.090.760 20,9
1979. 52.117 669.302 77,9 244.295.230 21,3
1980. 53.600 692.000 77,4 252.580.000 21,2
1981. 56.573 728.452 77,7 265.884.980 21,3
1982. 54.436 769.422 70,7 280.839.030 19,4
1983. 54.632 774.517 70,5 282.698.705 19,3
1984. 59.465 800.121 74,3 292.044.165 20,4
1985. 67.665 820.251 82,5 299.392.615 22,8
1986. 68.216 849.334 80,3 310.006.910 22,0
1987. 68.160 885.770 76,9 323.306.050 21,1
1988. 67.298 926.349 72,6 338.117.385 19,9
19809. 61.849 922.845 67,0 336.838.475 18,4
1990. 52.523 862.680 60,9 314.878.200 16,7
1991. 10.471 632.050 16,6 230.698.250 4,5
1992. 11.005 576.220 19,1 210.320.300 5,2
1993. 13.208 609.965 21,6 222.637.225 5,9
1994. 20.377 661.902 30,8 241.594.230 8,4
1995. 13.151 649.258 20,2 236.979.170 5,5
1996. 21.860 688.310 31,7 251.233.150 8,7
1997. 30.775 725.194 42,4 264.695.810 11,6
1998. 31.852 773.149 41,1 282.199.385 11,3
1999. 27.126 719.919 37,7 262.770.435 10,3
2000. 39.183 759.057 51,6 277.055.805 14,1
2001. 43.405 786.027 55,2 286.899.855 15,1
2002. 44.692 804.436 55,5 293.619.140 15,2
2003. 46.635 840.706 55,5 306.857.690 15,2
2004. 47.797 871.178 54,9 317.979.970 15,0
2005. 51.421 909.210 56,5 331.861.650 15,5
2006. 53.007 925.882 57,2 337.946.930 15,7
2007. 56.005 944.076 59,3 344.587.740 16,2
2008. 57.103 968.610 58,9 353.542.650 16,1
2009. 56.300 969.726 58,0 353.949.990 15,9
2010. 56.416 909.951 62,0 332.132.115 17,0
2011. 60.354 934.564 64,6 341.115.860 17,7
2012. 62.743 934.564 67,1 341.115.860 18,4
2013. 64.827 925.773 70,0 337.907.145 19,2

Izvor: Statisticki ljetopis Republike Hrvatske (razna godista), Drzavni zavod za
statistiku, Zagreb.
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Kao $to se iz tablice moze zakljugiti, rekordan broj no¢enja ostvaren je
1986. godine (taj broj joS nije dostignut do 2014. g.) a najveci stupan;
iskoriStenja kapaciteta ostvaren je 1985. godine (22,8%).

Primjenom prethodno prikazanog odnosa iz kojega se izraCunava stupan;j
iskoriStenja smjestajnih kapaciteta, na primjeru za 2013. g., to bi znacilo
sljedece:

% iskoriStenja smjestajnih kapaciteta = 64.827.000 : 337.907.145 x 100 =
19,2%

Dobiveni stupanj iskoristenja od 19,2% upuéuje na zaklju¢ak da su
smjestajni kapaciteti niskoga stupnja iskoriStenja na godiSnjoj razini Sto
umanjuje ukupne efekte turistickog prometa Republike Hrvatske i otvara
mogucnosti za postizanje veéeg stupnja iskoristenja smjestajnih kapaciteta
(narocito u vrijeme izvan glavne turisticke sezone).

Primjenom izraGunatog stupnja iskoristenja kapaciteta (19,2%) i broja dana
u godini, moguce je izraCunati prosjeCan broj noéenja po jednoj postelji
(odnosno, broj dana pune zauzetosti smjestajnih kapaciteta) na sljedece
nacine:

Prosjecan broj noéenja po postelji = broj ostvarenih noéenja : broj postelja

U primjeru za 2013. godinu, to bi znacilo
Prosje€an broj noéenja po postelji = 64.827.000 : 925.773 = 70,0 nocenja

lli na drugi nacin:

Dani pune zauzetosti kapaciteta = % iskoriStenja kapaciteta x 365 : 100

U primjeru za 2013. g., to bi znacilo

Dani pune zauzetosti kapaciteta = 19,2% x 365 : 100 = 70,0 dana
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IzraCunati podaci o prosje€nom broju noc¢enja po postelji, odnosno danima
pune zauzetosti kapaciteta, komentiraju se na sljedeéi nacin:
Svi smjestajni kapaciteti u Republici Hrvatskoj, tijekom cijele 2013. g.,
bili su 70 dana 100% zauzeti (puni) a 295 dana (365 — 70) bili su prazni
(0% stupanj iskoristenja).

Na osnovu pokazatelja o ukupno ostvarenom broju nocenja i ukupno
ostvarenom broju turistickih dolazaka, moguée je izraCunati prosjecan
boravak po jednom evidentiranom turistickom dolasku:

Ukupan broj no¢enja
Ukupan broj turistickih dolazaka

Prosjecan boravak gostiju (u danima) =

Prema dostupnim podacima za ostvareni fizi¢ki turisticki promet u
Republici Hrvatskoj od 2000. — 2014. godine (grafikon 7.1.), moze se zakljuditi
da je prosjeCan boravak turista neSto manji od pet dana, $to upuéuje na
zaklju€ak da je Hrvatska destinacija u koju se dolazi na godiSnji odmor.

Grafikon 7.1. Prosje€an boravak turista (u danima) od 2000. — 2014. g.

5,06

2000. 2001. 2002. 2003. 2004. 2005. 2006. 2007. 2008. 2009. 2010. 2011. 2012. 2013. 2014.

Radi kompleksnijeg razumijevanja problematike iskoriStenosti smjestajnih
kapaciteta, u nastavku se donose komparativni prikazi (tablice 7.3.,7.4.17.5.)
nekoliko najvaznijih pokazatelja:

a) stupanj iskoristenosti kapaciteta,

b) prosje€na dnevna cijena soba i

c¢) prihod po raspolozivoj sobi.
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Tablica 7.3. Stupanj iskoriStenosti kapaciteta

Driava | 2004. | 2005. | 2006. | 2007. | 2008. | 2009. | 2010. | 2011. | 2012 | 2013. szs’ek
1. | Francuska 645 | 664 | 69,2 | 71,8 | 704 | 660 | 680 | 684 | 67,7 | 673 | 67,7
2 | ralija 503 | 61,9 | 634 | 624 | 57,3 | 538 | 57,5 | 597 | 585 | 60,8 | 607
3. | Spanjolska 6 | 662 | 66 | 67,2 | 63 | 57,1 | 61,8 | 654 | 64 | 656 | 6o4
4. | Greka 579 | 60,3 | 651 | 658 | 638 | 589 | 55 | 562 | 548 | 57,3 | 605
5. | Turska 61,8 | 67,2 | 63,7 | 668 | 629 | 576 | 64,8 | 643 | 647 | 629 | 6L6
6. | Hrvatska - | 438 | 559 | 548 | 545 | 471 | 47,7 | 496 | 493 | 456 | 489

Izvor: European Hotel Industry Performance, Vol. 14, Issue EU6, STR Global,
European Hotel Review, London, 2014. str. 5.

Kao Sto se moze vidjeti u tablici 7.3., prosjeCan stupanj iskoristenosti
smjestajnih kapaciteta u Republici Hrvatskoj, znatno je manji od drugih
konkurentnih zemalja, uz napomenu da je u odnosu na 2006. g., taj postotak
pao za ¢ak 5,9%.

Tablica 7.4. Prosje¢na dnevna cijena sobe (Average Daily Rate — ADR)!* u
eurima

Driava 2004. | 2005. | 2006. | 2007. | 2008. | 2009. | 2010. | 2011. | 2012 | 2013. Pm;’ek
1. | Francuska 132,5 | 1321 | 136,5 | 147,2 | 151,8 | 1403 | 146,5 | 1560 | 1617 | 167,4 | 1439
2. | italija 43,6 | 1387 | 139,1 | 146,1 | 1357 | 124, | 1223 | 1252 | 125,7 | 126,8 | 137,
3. | Spanjoiska 80,1 | 825 | 881 | 933 | 935 | 836 | 828 | 830 | 850 | 873 | 89,0
4. | Greka 155,12 | 131,2 | 113,2 | 1063 | 114,5 | 1058 | 1042 | 107,7 | 987 | 101 | 1159
5. | Turska 4495 | 503 | 620 | 647 | 801 | 80,4 | 73,0 | 935 | 942 | 1005 | 653
6. | Arvatska - | 932 | 788 | 915 | 794 | 80,7 | 875 | 93,2 | 902 | 99,3 | 883

Izvor: European Hotel Industry Performance, Vol. 14, Issue EU6, STR Global,
European Hotel Review, London, 2014. str. 5.

Prosje€na dnevna cijena sobe, koja je u odnosu na konkurentne turisticke
zemlje manja (osim u Turskoj) upuéuje na zaklju€ak o strukturi gostiju (manje
kupovne mo¢i) i strukturi smjestajnih kapaciteta uz kojima se moze postiéi
niska prosjecna cijena (kampovi i ku¢na radinost — privatni smjesta;).

118 Average Daily Rate (ADR) = Daily Room Revenue / Daily Rooms Occupied (Prosje¢na dnevna
cijena = Ukupan prihod od prodaje soba / Dnevna zauzetost soba).
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Tablica 7.5. Prihod po raspolozivoj sobi (Revenue per Available Room —
RevPAR)® u eurima

Drzava 2004. | 2005. | 2006. | 2007. | 2008. | 2009. | 2010. | 2011. | 2012 | 2013. szsjek
1. | Francuska 85,5 87,7 94,4 | 1056 | 106,9 | 92,6 | 99,6 | 106,7 | 109,5 | 112,7 97,3
2. | Kalija 87,7 86,0 88,3 91,2 77,8 67,0 70,4 74,7 73,4 77,1 83,4
3. | Spanjolska 52,0 54,6 58,1 62,7 58,9 47,8 51,2 54,3 54,4 57,3 58,2
4. | Gréka 89,8 79,1 73,7 69,9 73,1 62,3 57,3 60,5 54,1 57,8 70,0
5. | Turska 27,7 33,8 39,5 43,2 46,3 47,3 47,3 60,1 60,9 63,3 40,2
6. | Hrvatska - 40,9 | 44,0 | 50,1 | 43,2 | 38,0 | 41,7 | 46,2 | 44,77 | 45,2 43,2

Izvor: European Hotel Industry Performance, Vol. 14, Issue EU6, STR Global,
European Hotel Review, London, 2014. str. 5.

Posljedi¢no, uz nisku razinu iskoristenosti kapaciteta i prosjeénu dnevnu
cijenu sobe, i prihod po raspolozivoj sobi je (osim Turske) maniji od svih ostalih
konkurentnih drzava.

Jedan od osnovnih razloga niskog stupnja iskoriStenosti kapaciteta i
izrazite sezonalnosti turizma u Hrvatskoj je nepovoljna struktura smjestajnih
kapaciteta. Kao Sto se vidi iz tablice 7.6., najveci broj postelja nalazi se u
segmentu kucne radinosti i kampovima a to su objekti koji iskljuivo rade
tijekom ljetnih mjeseci.

Naro€ito je naglasen problem poslovanja kucne radinosti (privatnog
smjestaja / individualnog smjestaja) u kojem se ogleda neorganiziranost i
moguce podrudje ,sive ekonomije®.

Radi lak8eg razumijevanja i ocjene potencijalnih moguénosti ugostiteljskih
jedinica u Republici Hrvatskoj, u tablici 7.6. prikazan je broj smjeStajnih
jedinica i postelja u ugostiteljskim objektima u 2013. g.

Kao sto je vidljivo iz navedenih podataka, najveci broj smjestajnih jedinica
i postelja nalazi se u kuc¢anstvima (sobe za iznajmljivanje, apartmani, studio-
apartmani, ku¢e za odmor, seljacka kucanstva), =zatim u kampovima
(kampiraliSta i kamp odmorista) a tek na treéem mjestu po brojnosti su
kapaciteti rasporedeni u hotelima, vilama i aparthotelima.

Ovi podaci upuc€uju na ocjenu neadekvatne strukture smjestajnih
kapaciteta u ugostiteljstvu Republike Hrvatske, jer su moguénosti rada u
ku€anstvima i kampovima ograni€eni i u vezi su sa izrazito sezonalnim
poslovanjem. Tome u prilogu idu i podaci o broju i strukturi smjestajnih
kapaciteta prema vrstama turistiCkih mjesta (tablica 7.7.).

1% Revenue per Available Room (RevPAR) = % Occupied Rooms x Average Daily Rate (ADR)
(Prihod po raspolozZivoj sobi = % iskoriStenosti soba x Prosje¢na dnevna cijena).
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Tablica 7.6. Smjestajni kapaciteti prema vrstama objekata (stanje: 31.8. 2013. g.)

Vrsta ugostiteljskog objekta Sobe Postelje?

Kuéanstva — sobe za iznajmljivanje, apartmani, studio-apartmani, kuce 127.882 417.767
za odmor, seljacka kucanstva
Kampovi, kampiralista i kamp-odmorista 75.864 233.677
Hoteli, hoteli bastine, vile i aparthoteli 59.380 132.904
Ostalo 20.106 60.278
Turisticka naselja 9.777 29.842
Kampovi u kucanstvima 1.973 5.747
Nekategorizirani objekti 1.485 3.725
Turisticki apartmani 4.214 16.293
Pansioni 1.865 4.565
Odmaralista za djecu 1.088 4,113
Hosteli 2.272 85.907
Ljecilista 1.311 2.493
Prenocista 1.492 3.450
Guest house 719 1.698
Gostionice s pruzanjem usluge smjestaja 138 314

UKUPNO 310.016 925.773

Izvor: Statisticki ljetopis Republike Hrvatske 2014., Statisticki zavod Republike
Hrvatske, Zagreb, 2014.; str. 428-429.

Iz podataka u tablici 7.7., vidljivo je da je veéina smjeStajnih kapaciteta
smjeStena na podrudju primorskih mjesta gdje se i ostvaruje najveci dio
turistickog prometa, Sto za posljedicu ima ograniCenje poslovanja samo
tijekom ljetnih mjeseci.

Tablica 7.7. Smjestajni kapaciteti prema vrstama turisti¢kih mjesta (u 2013.g.)'%°

Vrsta turistickog mjesta Broj soba % Broj postelja %
Primorska mjesta 282.686 91,18 851.405 91,84
Kupali$na mjesta 2.386 0,77 4.949 0,53
Planinska mjesta 3.655 1,18 9.690 1.05
Ostala turisticka i 15.457 4,99 46.921 5,06
neturisticka mjesta
Zagreb 5.832 1,88 14.124 1,52

UKUPNO 310.016 100,00 925.773 100,00

Izvor: Turizam u brojkama 2013., Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, Zagreb,
2014. | Statisticki ljetopis Republike Hrvatske 2014., Statisticki zavod Republike
Hrvatske, Zagreb, 2014., str. 428-429.

120 Ukljuceni su apartmani i mjesta za kampiranje.
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Hrvatska je teritorijalno podijeljena na 20 Zupanija i Grad Zagreb, kao glavnim
gradom. Kao §to se iz tablice 7.8. moze zakljuciti, broj postelja je dominantno
lociran na podrucju 7 jadranskih zupanija i u Gradu Zagrebu.

Tablica 7.8. Broj postelja po zupanijama (stanje 31. kolovoza 2013. g.)

Zupanija Broj % Broj %
postelja postelja
u

hotelima
Ukupno 13 kontinentalnih Zupanija 21.498 2,32 6.772 5,17
Grad Zagreb 14.124 1,52 7.249 5,53
Ukupno 13 kontinentalnih Zupanija i Grad Zagreb 35.622 3,85 14.021 10,70
Ukupno 7 jadranskih Zupanija 890.151 | 96,15 | 116.983 | 89,30
Ukupno 7 jadranskih Zupanije i Grad Zagreb 904.275 97,68 124.232 | 94,83
UKUPNO 925.773 100,0 131.004 100,0

Izvor: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, Turizam u brojkama 2013., Zagreb,
2014.

Ovi podaci otvaraju pitanje trebaju li najviSe za promociju dobiti oni koji ve¢
imaju najviSe turista, odnosno, zasto sredstva ne bi dobili oni koji tek trebaju
postati uspjeSni. Ako se dugi niz godina ulagalo u turizam uz more, a sada se
shvatilo da osim mora postoji jo§ nesto drugo, normalno je pitanje kako da ti
prostori dosegnu barem dio onoga $to drugi ve¢ imaju. Treba jo$ naglasiti da
je kontinentalni dio prostor na kojemu se turisti¢ki promet moZe organizirati i
odrzavati tijekom cijele godine, za razliku od jadranskog dijela Hrvatske, gdje
se uslijed sve ucestalijin vremenskih nepogoda i prometnih potedkoéa,
turizam jednostavno zaustavlja i nije ga moguce realizirati. Kada je rije¢ o
kvaliteti smjeStajnih objekata (kapaciteta) u Republici Hrvatskoj, najbolji
pokazatelj je kategorizacija pojedinih objekata. U tablici 7.9. prikazani su
smjestajni kapaciteti prema kategorijama ugostiteljskih objekata u 2015. g.
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Tablica 7.9. Pregled ukupnog broja kategoriziranih objekata u Republici

Hrvatskoj (stanje: sije€anj 2015. g.)

Vrsta ugostiteljskog objekta i kategorija Ukupno Ukupan broj Ukupan broj
objekata smjestajnih jedinica stalnih kreveta
ur 80 7.115 14.104
i 307 21.378 42.037
ERR 201 20.485 38.306
o 31 5.144 9.806
Ukupno hoteli: 619 54,122 104.253
APARTHOTEL
*%k £ = &
a 12 354 827
*HEE 7 139 357
Hokkokk . - -
Ukupno aparthoteli: 19 493 1.184
INTEGRALNI (UDRUZENI) HOTEL
Ukupno integralni (udruzeni) hotel 2 32 72
*x 15 2.953 6.891
*okk 17 3.254 7.107
bk 9 1.836 4.616
Ll 1 207 766
Ukupno turisticka naselja: 42 8.250 19.380
w 11 1.682 4.774
whk 27 1.536 4.220
EREE 13 876 2.605
Fkokk ok & i &
Ukupno turisticki apartmani: 51 4,094 11.599
L xawe |
* 4 233 1.674
e 30 6.195 20.351
Hkk 31 11.818 36.576
ok 27 16.705 49.802
EEE L L & - &
Ukupno kampovi: 92 34,951 108.403
UKUPNO KATEGORIZIRANIH 824

OBJEKATA

Izvor: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske (www.mint.hr); sijecanj 2015.
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Promatrajuéi hotele, kao najreprezentativnije objekte koji imaju poslovne
predispozicije za cjelogodiSnje poslovanje, njihov broj i struktura, za sada ne
zadovoljavaju strukturu kategorija, jer postoji joS velik broj hotela sa 2
zvjezdice (tablica 7.10.) koje trziste teSko prihvaca, odnosno, njihove poslovne
predispozicije orijentirane su za poslovanje u kratkom ljethom razdoblju
(neopremljenost sustavima za grijanje tijekom zimskog razdoblja i
nemoguénost poslovanja u tom razdoblju).

Tablica 7.10. Broj postelje u hotelima prema kategoriji (stanje 31. listopada
2013.49.)

Kategorija Broj % Broj % Broj % Prosjecna velicina

hotela hotela smjestajnih postelja hotela
jedinica Broj Broj

soba postelja

NN 31 5,01 5.144 9,50 9.806 9,41 165,9 316,3

R 201 32,47 20.485 37,85 38.306 36,74 101,9 190,5

i 307 49,60 21.378 39,50 42.037 40,32 69,6 136,9

Lo 80 12,92 7.115 13,15 14.104 13,53 88,9 176,3

Ukupno: 100,00 54.122 100,00 104.253

Izvor: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, Turizam u brojkama 2013., Zagreb,
2014.

7.3. Konzumni kapaciteti

Pod konzumnim kapacitetom u ugostiteljstvu, podrazumijeva se broj sjedala
(mjesta) u ugostiteljskim objektima u kojima se preteZito pripremaju i pruzaju
usluge prehrane, to€enja pi¢a i napitaka (a la carte restorani, caffe barovi,
kavane i dr.).

Medutim, i u objektima u kojima se preteZito pripremaju i pruzaju usluge
smjestaja, postoje dijelovi u kojima se pruzaju usluge prehrane, toCenja pi¢a i
napitaka, pa je i u tim dijelovima ugostiteljskog objekta uobi¢ajeno konzumni
kapacitet izrazavati brojem sjedala (broj sjedala u blagovaonici hotela, kavani
i sli¢nim ugostiteljskim objektima u hotelu).

Taj se kapacitet, kroz broj sjedala za stolovima i Sankovima, izrazava kao
ukupan komercijalni kapacitet, a obuhvaa sjedala u zatvorenim
prostorijama (unutar objekta) te na terasama i drugim mjestima (na
otvorenom, izvan objekta) na kojima se pruzaju ugostiteljske usluge. 12
Ovisno o godiSnjem dobu i temperaturi zraka, broj sjedala na otvorenom
iskoristiv je najCeSce ljeti, kada se gosti bolje osjeéaju na terasi nego u
zatvorenom prostoru. U tom kontekstu, ¢esto se moze susresti podatak da je

121 Statisticko izvje$ce br. 1435, Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, Zagreb, 2011.,
str.10.
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ukupan kapacitet kavane 140 mjesta (sjedala), od C¢ega je 85 mjesta u
zatvorenom prostoru (interijeru) a preostalih 55 mjesta na terasi (na
otvorenom prostoru).

Radi nedostatka dostupnih podataka, koji je posljedica promjene
metodologije izvjeStavanja Drzavnog zavoda za statistiku, u tablici 7.11.,
prikazan je broj poslovnih jedinica i broj sjedala u ugostiteljstvu Republike
Hrvatske od 1990. do 2010. g.

Tablica 7.11. Pregled broja poslovnih jedinicai sjedala u ugostiteljstvu
Republike Hrvatske od 1990. — 2010. g.

Godina Broj poslovnih jedinica Broj sjedala
1990. 14.598 1.122.897
1991. 13.506 930.915
1992. 12.889 766.853
1993. 13.545 767.644
1994. 13.764 806.461
1995. 13.725 767.577
1996. 14.305 775.396
1997. 15.106 802.212
1998. 14.338 792.948
1999. 13.825 852.208
2000. 14.042 882.909
2001. 13.588 852.794
2002. 15.963 901.781
2003. 15.639 913.054
2004. 16.370 959.632
2005. 15.649 929.980
2006. 15.083 920.604
2007. 16.963 1.023.880
2008. 17.104 1.008.901
2009. 16.886 1.023.203
2010. 15.529 -

Izvor: Statisticki ljetopis Republike Hrvatske 2011., StatistiCki zavod Republike
Hrvatske, Zagreb, 2012.; str. 408.
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U tablici 7.12. navedene su pravne osobe u ugostiteljstvu Republike
Hrvatske prema odjeljicima, skupinama i razredima s navedenim brojem
poslovnih subjekata i konzumnim kapacitetom (izrazenim brojem sjedala).

Ovdje treba napomenuti da se kod poslovnih jedinica pod pravnim osobama
podrazumijeva broj ugostiteljskih objekata u dioni¢kim drustvima i drustvima s
ograni¢enom odgovorno3¢u, dok se pod radnjama podrazumijevaju kapaciteti
kod obrtnika.

Kao $to se iz tablice moze zakljuciti, od ukupnog broja poslovnih subjekata
u djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane i pi¢a, 980
subjekta (ili 42,1%) su u podrucju smjestaja a 1.347 subjekata (ili 57,9%) u
podrucju djelatnosti pripreme i pruzanja hrane i pica.

Od ukupnog broja sjedala, kod pravnih osoba u ugostiteljstvu Republike
Hrvatske, u podru€ju smjestaja ima ukupno 309.145 sjedala (ili 69,4%) a u
djelatnosti pripreme i usluzivanja hrane i pi¢a 136.369 sjedala (ili 30,6%).

Sliéno kao i kod izraGunavanja stupnja iskoriStenja smjestajnih kapaciteta,
uobicajeno je izraCunavati i stupanj iskoristenja konzumnih kapaciteta, premda
je ovdje metodologija razliCita. Osnovni razlog slozenijem postupku
izraCunavanja stupnja iskoristenja konzumnih kapaciteta je u &injenici da se
konzumni kapacitet (jedno sjedalo) u ugostiteliskom objektu tijekom radnog
vremena u jednom danu koristi od veceg broja korisnika i razli€itim intenzitetom.

Tablica 7.12. Pravne osobe u ugostiteljstvu Republike Hrvatske prema NKD-u 2007.
(u 2010.9.)

Poslovni Sjedala
subjekti
| Djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja 2.327 445,514
980 309.145
55.1 Hoteli i slican smjestaj 513 274.293
55.2 Odmaralista i sli¢ni objekti za kraci odmor 384 16.899
55.3 Kampovi i prostor za kampiranje 61 8.507
55.9 Ostali smjestaj 22 9.446
56 Djelatnosti pripreme i usluZivanja hrane i pical 1.347 136.369
56.1 Djelatnosti restorana i ostalih objekata za pripremu 566 70.312
i usluZivanje hrane
56.2. Djelatnosti cateringa i ostalih djelatnosti pripreme 61 17.997
i usluZivanja hrane
56.3. Djelatnosti pripreme i usluzivanja pica 720 48.060

Izvor: Statisticki ljetopis Republike Hrvatske 2011.; Drzavni zavod za statistiku;
Zagreb, 2012.; str. 411.
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Kod smjestajnih kapaciteta to nije sluCaj jer se tijekom jednoga dana
smjestajni kapacitet (soba i postelje) iznajmljuje gostima jednokratno, za jedan
dan.

Stupanj iskoristenja kapaciteta ugostiteljskog objekta u kojem se pretezito
pruzaju usluge prehrane, to¢enja pi¢a | napitaka, moze se definirati kao odnos
ostvarenog ucinka | moguceg ucinka u odredenom vremenskom razdoblju.
Taj se stupanj iskoriStenja iskazuje u postotnom iznosu. Kao primjer, moze
posluziti postotak posluzenih gostiju u kavani tijekom jednog radnog dana u
odnosu na maksimalni broj gostiju koji je mogao biti usluzen (prema broju
sjedala).

Jedan od naj¢eSce koriStenih pokazatelja uspjeSnosti poslovanja
ugostiteljskog objekta u dijelu koriStenja konzumnih kapaciteta je prihod po
raspolozivom sjedalu (stolici) na sat (Revenue per Available Seats and
Hour) a izraCunava se na sljedeci nacin:

Prihod po raspolozivoj stolici u jednom satu = ostvareni prihod : broj stolica

Prilikom ocjene uspjeSnosti poslovanja pojedinog ugostiteljskog objekta u
kojemu se preteZito pruZaju usluge prehrane, to€enja pi¢a i napitaka, treba
uzeti u obzir barem sljedece &injenice:

a) ukupan kapacitet ugostiteljskog objekta (broj sjedala),

b) koeficijent obrtaja gostiju (broj gostiju koji tijekom jednog vremenskog

razdoblja koristi istu jedinicu konzumnog kapaciteta — sjedalo),

c) prosjeCna prodajna cijena ponude.

Koeficijent obrtaja (frekvencije) gostiju je broj gostiju koji mogu biti posluZeni
na jednom sjedalu tijekom odredenoga vremena (vrijeme otvorenosti ili rada
objekta), a utvrduje se snimanjem. Taj je koeficijent pretezno definiran tipom
objekta i asortimanom.

Restorani koji posluzuju a la carte (po jelovniku) imaju duze vrijeme
posluzivanja po gostu, pa je frekvencija zauzetosti kapaciteta (sjedala) ili
obrtaja niza (moguée je posluZiti manji broj gostiju po sjedalu u vremenu
otvorenosti ili rada restorana). Obrnuto je u restoranima koji posluzuju tzv.
brza jela ili fast food, gdje je frekvencija veca, jer je vrijeme posluZivanja krace.
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Koeficijent obrtaja (frekvencije gostiju) = broj posluzenih gostiju (dnevno) :
broj sjedecih mjesta

Respektiraju¢i navedene €injenice, stvaraju se realne pretpostavke da se
ocijeni koliki je moguéi promet koji ¢e ugostiteljski objekt ostvariti tijekom
jednog vremenskog razdoblja. Za potvrdu ove teze, mozZe posluziti sljedeci
primjer:

a) kavana ,B*raspolaze sa ukupno 200 sjedala,

b) koeficijent obrtaja gostiju (jedno sjedalo prosjecno dnevno koristi 3,4

gosta),

c) prosje€na prodajna cijena ponude iznosi 14,00 kuna (prosjek ponude u

kavani u kojoj se sluze napitci od kave, alkoholna i bezalkoholna pica,
kolaci, sladoled i slicna ponuda).

Ukupan promet kavane moguce je odrediti prema sljedeéem izrazu:

Ukupan dnevni promet = ukupan kapacitet X koeficijent obrtaja gostiju X
prosjecna prodajna cijena

UvrStavanjem prethodnih vrijednosti u navedeni izraz, dobit ¢e se
oCekivani ukupan dnevni promet kavane ,B*:

Ukupan dnevni promet = 200 sjedala x 3,4 gosta x 14,00 kuna =
9.520,00 kuna

Uz zadani maksimalni kapacitet, koji je fiksna kategorija, menadzmentu
kavane ,B“ preostaje napor da povecaju koeficijent obrtaja gostiju (krace
zadrzavanje gostiju uz povecéanje njihovog broja) i njihovo kvalitetnije
posluZivanje uz pokusaj zadrzavanja prosjecne cijene ponude.

S druge strane, ako dode do smanjenja koeficijenta obrtaja gostiju i
zadrzavanja iste prosje¢ne prodajne cijene, za rezultat ée imati smanjene
dnevnog ukupnog prometa. Promet u ugostiteljstvu statistiCki obuhvaca
vrijednost obavljenih ugostiteljskih usluga — posluzivanja hranom i pi¢ima,
usluga smjestaja i ostalih usluga, koje se uobi€ajeno pruzaju, bez obzira na to
jesu li naplacene. U promet je uklju¢en porez na dodanu vrijednost (PDV).
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Bez detaljnijeg elaboriranja pokazatelja koji su vezani uz financijsko
poslovanje, u nastavku se donose jo$ neki zna¢ajni pokazatelji i informacije o
iskoristenosti konzumnih kapaciteta u ugostiteljstvu: 122

% iskoristenost kapaciteta = broj serviranih obroka : broj sjedecih mjesta
(stolica) x 100

IzraCunavanje koristenja kapaciteta usluga prehrane obavlja se pomocu
pokazatelja:

broj posluZenih gostiju x 100

% koristenje kapaciteta restorana= broj gostiju koji se mogu posluziti

Veli¢ina u nazivniku, tj. Broj gostiju koji se mogu posluziti, dobiva se
izrazom:

Broj gostiju koji se mogu posluZiti = broj sjedala x koeficijent frekvencije
gostiju

KoriStenje se kapaciteta pripreme hrane (kuhinje) obavlja pomodu
pokazatelja:

% koristenja kapaciteta kuhinje = izdani broj obroka : moguci broj obroka x
100

Kapacitet pripreme hrane i posluzivanje hrane (kuhinje i restorana) moraju
biti medusobno uskladeni. Istovremeno, oba se kapaciteta moraju uskladiti s
dinamikom i obujmom koriStenja smjestajnih kapaciteta hotela, tj. Brojem
gostiju hotela, ali i brojem gostiju izvan hotela koji koriste hotelske usluge
prehrane.

22Avelini Holjevac, |., Kontroling — upravljanje poslovnim rezultatom, Hotelijerski fakultet Opatija,
Sveudiliste u Rijeci, Opatija, 1998., str. 323.-327.
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Ovdje treba napomenuti barem sljedece dvije Cinjenice o kojima treba voditi
ra¢una prilikom planiranja poslovanja:

1. Ostvareni ugostiteljski promet samo je jedan od faktora koji utjece na
uspjedno poslovanje, pa povecanje cijena za posljedicu moze imati
smanjenje broja gostiju, odnosno smanjenje ukupnog dnevnog
prometa.

2. Koeficijent obrtaja gostiju u nekim objektima je manji (jer se u tim
objektima radi karaktera i nacina poslovanja tih objekata gosti
zadrzavaju duze vremena — restorani, kavane), odnosno, u nekim se
objektima gosti zadrzavaju krace vrijeme, jer je karakter i nacin
poslovanja u tim objektima namijenjen kraéem zadrzavanju (bistroi,
caffe barovi i sl.). Medutim, treba isto tako znati da su prosjecne cijene
u restoranima i kavanama vece od cijene u bistroima, caffe barovima i
drugim sli€nim objektima, pa ¢e i promet po sjedalu i gostu u njima vrlo
vjerojatno biti veci.

Plan prometa i prodaje (fizickog i financijskog) sadrzi fizicke i
financijske pokazatelje, odnosno predvida vrste i koli€ine proizvoda i usluga
koje ¢e se realizirati (fiziCki pokazatelji) i planske cijene za prodane usluge
¢ime se dobiva vrijednost ukupno planiranog prometa poduzeca (financijski
pokazatelji).

Osnov plana prometa &ini promet ostvaren u prethodnom razdoblju, kojeg
je potrebno ispraviti obzirom na predvideni porast ili smanjenje prometa (npr.
Povecanje ili smanjenje kapaciteta, uvjete poslovanja na trziStu, i dr.). Plan
prometa je neophodan za izradu ostalih dijelova cjelokupnog plana, a
razraduje se na pojedine jedinice i dijelove ugostiteljskog objekta. Vremenski,
to je plan koji se razraduje na kra¢a vremenska razdoblja.

Kod primjene cijena u ugostiteljskim objektima s ciliem povec¢anja prometa
(prihoda) pozeljno je primijeniti metodu diferenciranja cijena. To je postupak
zaraCunavanja razliCite cijene istim ili razliCitim gostima za istu uslugu.
Ugostiteljski objekt diferencira cijene da bi potaknuo potraznju za svojim
uslugama, §to mu omogucéava stalniju prodaju i nize troSkove.

Diferenciranje cijena postaje obi€no masovna pojava u periodima relativhe
stagnacije gospodarske aktivnosti. Diferenciranje cijena najée$ée se ostvaruje
popustom, odnosno odobravanjem kondicija, koje ugostiteljski objekt daje
odredenim kategorijama gostiju, ukoliko ispunjavaju neke odredene kriterije.
U turizmu i ugostiteljstvu, kriterij za diferenciranje cijena mogu biti:

a) kriterij vr.emena (nize cijene u predsezoni i posezoni, vikendom, tijekom

tiedna — u ovisnosti od karaktera poslovanja ugostiteljskog objekta),

b) razliCite kategorije kupaca (obitelji, studenti, daci, djeca),
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c) broj poslova (grupe kojima se daje popust, dulji boravak pojedinaca uz
snizenje i dr.),

d) pozicija u kanalu prodaje (ako posreduje turisticka agencija, daju se
provizije),

e) vrijeme placanja (ako se daje akontacija, odobrava se rabat, na
neposredna pla¢anja odobrava se kasa-skonto),

f) nacin koristenja (razli¢iti nacini pruzanja usluga uzrokuju i razliCite
cijene),

g) geografski kriterij (razliCite cijene za pojedina trzista, razlika za domace
i strane goste).

Zaklju€no se moze utvrditi da je uloga i zadatak menadzment ugostiteljskih
objekata kontinuirano pra¢enje ponasanja potraznje i prilagodavanje ponude
toj potraznji. Na taj nacin, moguce je stvoriti pretpostavke za poslovni uspjeh
i zadovoljavanje sve zahtjevnije potraznje.
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8. KADROVI U TURIZMU | HOTELIJERSTVU

Turizam i hotelijerstvo su radno intenzivne djelatnosti, $to podrazumijeva
veliko ucesce ljudskog faktora (rada) u obavljanju poslova, odnosno udijel
troSkova rada u ukupnim troSkovima veci je od udjela trodkova sirovina i
kapitalne opreme. Zbog te karakteristike, turisti¢ki i hotelijerski djelatnici se
suoCavaju sa ogromnim izazovom kontrole kvalitete. Bez obzira koliko dobro
ljudi mogu biti Skolovani ili nagradeni za svoj rad, ¢ine greSke, zaboravljaju
stvari, propustaju rokove, znaju biti indiskretni i povremeno netakti¢ni.
Prevladavanje tog nastalog problema, kao krajnji rezultat treba imati vece
zadovoljstvo gostiju kroz pruzanje usluga na novi i kvalitetniji nacin. Pod tim
se podrazumijeva da kvaliteta usluge ponajprije ovisi 0 onima koji te usluge
pruzaju,'® a ona usluga koja je nekvalitetna, najskuplja je.

Danasnji gosti viSe zele komunicirati i drazi su im radnici koji s njima
komuniciraju, a da im pritom neée zamjeriti greSku u poslovanju, ali ho¢e
neljubaznost. Dakle, osoblje i njihovi gosti nisu u sukobu, ve¢ je na
menadzmentu odgovornost da pomiri ljudski aspekt pruzanja usluga sa
uvjetima koji vladaju pri uporabi informacijsko-komunikacijske tehnologije i da
stvori okruzenje u kojem c¢e se pruzati optimalna usluga u uvjetima
informatizacije. 24

Inovacije i promjene, koje su danas tako brze, dovele su do toga da
gospodarski subjekti u oblasti turizma i hotelijerstva u ostvarenju svojih ciljeva
sve viSe ovise o ljudskim resursima.'?> Pruzanje vecine usluga, zapravo se
svodi na susrete izmedu ljudi, susrete gostiju s osobljem i obrnuto. Pritom je
za gosta nacin pristupa i osobni odnos zaposlenog osoblja, najéeSée
presudan kriterij za dugoro¢nu ocjenu kvalitete usluga. Dosada$nja su
istrazivanja utvrdila visoki stupanj psiholoske povezanosti izmedu djelatnika
koji ostvaruju neposredan kontakt s gostima i samih gostiju a upravo u
trenutku kontakta izmedu osoblja i gostiju moguce je ,izgubiti“ ili ,pobijediti“. 126

Razlog snazne povezanosti zaposlenika i gostiju moguce je definirati
pomocu nekoliko faktora, od kojih su najznacajniji sliedeéi:'?”

23 lvancevich, J.M., Lorenzi, P., Skinner, S.J., Management Quality and Competitiveness,
IRWIN, lllinois, 1994., str. 502.

124 Peacock, M., Information Technology in the Hospitality Industry — Managing People, Change
and Computers, Cassell, New York, 1995, str. 18.

125 Baird, L., Meshoulam, |., Managing Two Fits of Strategic Human Resource Management,
Academy of Management Review, br. 1, Wisley, London, 1998., str. 116.

126 Kandampully, J., Services Management — The New Paradigm in Hospitality, Hospitality Press,
2002., str. 33.

27 Chung, B.C., Collecting and Using Employee Feedback — Effective Way to Understand
Customer's Needs, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly. Vol. 38, No. 5, 1997.,
str. 51.
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fiziCka blizina prilikom pruzanja i konzumiranja usluga,

vrijeme koje provedu zajedno,

povratne informacije koje gosti prenose izravno zaposlenicima,
koli¢ina informacija koje gosti osiguravaju i

shvacanje zaposlenika da su zadovolini gosti neophodni za
zadrzavanje posla.

oD~

Niska razina zadovoljstva osoblja usko je povezana s njihovom demotivacijom
i frustracijom, a vrlo ¢esto i s osje¢ajem nedostatka slobode za poduzimanje
akcija za zadovoljenje gostiju ili je uzrok nedostatka kohezije unutar tima u
kojem pojedinac radi.'?® To je razlog da uspje$an menadzment razvija razli¢ite
metode ovlastenja, osnazivanja, osposobljavanja i opunomodivanja
zaposlenih (Empowerment), kako bi mogli uspjeSnije pridonositi Sto
samostalnijem ostvareniju vizije poduzeca. To je jedna od zadaca lidera kojom
radnicima prilagodava sustav njihovim potrebama i preferencijama te im
pridaje posebnu vazZnost, pokazuje povjerenje, dodjeljuju odgovornosti i
ovlasti. Pritom, uvijek treba voditi raCuna o Ccinjenici da gost nekog
ugostiteljskog objekta moze biti zadovoljan s njegovim ukupnim radom, samo
onda kada je zadovoljan sa svakim pojedinacnim djelatnikom koji je zaposlen
u tom objektu.12°

Ljudski faktor, dakle, postaje glavna snaga koja podrzava kulturu
sveukupnog upravljanja kvalitetom. Izazov je u tome da se ne mijenja samo
percepcija o ljudskom faktoru nego da se ona i dalje usavrsava. '3

8.1. Znanje, vjestine i kompetencije zaposlenih

lako se u turizmu i hotelijerstvu sve viSe primjenjujie mnogobrojna
informacijsko-komunikacijska tehnologija, jo§ su uvijek najvaznija stru¢na
sprema i iskustvo, znanje, vjeStina i umjesnost, kompetencija,
zainteresiranost i zalaganje u radu zaposlenih djelatnika.

A) Znanje je jedini neogranieni resurs danasnjice, na kojem se zasniva
odrzivo poslovanje i ostvarivanje konkurentske prednosti poslovnih subjekata.
U ekonomiji zasnovanoj na znanju, znanje treba shvatiti kao osnovni kapital
razvitka svakog pojedinog poduzeca i drzave.

28 Owen, D., Teare, R., Driving top-line profitability through the management of human resources,
u: The International Hospitality Business, Kotas, R., et al., Cassell. London, 1996., str. 187.

128 Rutherford, D.G., Hotel Management and Operations (Third Edition), John Wiley & Sons, Inc.,
New York, 1998., str. 96.

30 Partlow, C.G., Human Resources Practice of TQM Hotels, Cornell Hotel & Restaurant
Administration Quarterly, Vol. 37. No. 5, 1998., str. 77.
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Za bolje shvaéanja procesa stvaranja znanja, potrebno je jasno razlikovati
pojmove, odnosno njihov hijerarhijski polozaj (od najjednostavnijeg do
najslozenijeq):

a) podaci,

b) informacije (obradeni podaci),

C) znanjei

d) mudrost.

Govori li se o vrstama znanja, onda se ovisno o glediStu moze razlikovati
znanje o organizaciji i trziStu, implicitno i eksplicitno znanje i sl. Znanje tvore
informacije, vjestine, svijest o ne¢emu i razumijevanje koje osobe stje€u kroz
obrazovanje, ucenje i iskustvo. Znanje u organizacijama, a prema stupnju
vaznosti, moze se podijeliti na Cetiri stupnja ili vrste (slika 8.1.):

a) znati §to? (kognitivno znanje),

b) znati kako? (znanje na stupnju prakti¢ne primjene),

c) znati zato? (znanje potrebno za razumijevanje sustava),

d) znati kada bi to za mene bilo relevantno? (samomotiviraju¢a

kreativnost, koja postoji u organizacijama).

Slika 8.1. Stupnjevi (vrste znanja)

ZNANIJE ZA

KOGNITIVNO =
PRAKTICNU

ZNANIJE

PRIMJENU

SAMOMOTIVIRAJUCA ZNANIE ZA
KREATIVNOST RAZUMIJEVANIJE
SUSTAVA
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Upravljanje znanjem predstavlja niz medusobno povezanih aktivnosti
organizacija i menadZzmenta usmjerenih na strategiju i taktiku upravljanja
ljudskim kapitalom (odnosno razvoj znanja, vjestina i opéenito kompetencija
zaposlenih, know—howa), kroz obrazovanje i obuku, stjecanje radnog i
profesionalnog iskustva i sl. To je kontinuirani proces upravljanja svim vrstama
znanja da bi se zadovoljile aktualne i buduée poslovne potrebe, identificiralo,
koristilo i razvijalo znanje te stvarale nove moguénosti. Svrha je povecanje
sposobnosti stvaranja vrijednosti neke organizacije efektivnhom upotrebom
znanja.

Ciljevi upravljanja znanjem su:

e prenoSenje i Sirenje znanja kroz cijelu organizaciju,

e osiguravanje znanja potrebnog za donoSenje najboljih odluka i
poslovne procese,

e poticanje i osiguravanje kvalitetnog razvoja novih znanja,

e pruzanje podrSke i poticaja za usvajanje znanja iz vanjskih izvora i
razvijanje sposobnosti njihove uspjeSne primjene i koristenja,

e osiguranje da se novo znanje distribuira ljudima kojima je potrebno i

e osiguravanje da svatko u organizaciji zna gdje se i kako znanje moze
dobiti u organizaciji ili mrezi organizacija.

U kontekstu upravljanja znanjem, za znanje o kadrovima i radnim
odnosima moze se reci da predstavlja skup znanja o teoretskom shvacanju
vaznosti kadrova s kojim ée u medusobnom neposrednom ili posrednom
odnosu izvrSavati menadZerske zadatke, te o zakonskoj regulativi koja
regulira radne odnose te moguéa prava i obveze djelatnika u poduzecu koji
se moraju postivati.

B) Vjestine obuhvacaju primjenu znanja i upotrebu propisanih nacina rada u
izvrSenju zadaca i rjieS8avanju problema. Vjestine se (slika 8.2.) odnose na:
a) kognitivne (logicko, intuitivno i kreativno razmisljanje),
b) psihomotoricke (fiziCka spretnost te upotreba metoda, instrumenata,
alata i materijala) i
c) socijalne vjestine.
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Slika 8.2. Vrste vjestina

PSIHOMOTORICKE

C) Kompetencija je oblik ponaSanja pojedinaca i podrucje individualnih
razlika vaznih za selekciju kadrova. To je sposobnost uspjeSnog obavljanja
nekog odredenog zadatka ili posla, odnosno sposobnost osobe da
demonstrira da moze obaviti odredene zadatke ili aktivnosti prema
zahtijevanim standardima. Jasno odredenje kompetencija sastoji se u
utvrdivanju nekih opcih generi¢kih kompetencija, unato€ tome 3to u svakoj
organizaciji ima mnostvo razli€itih kompetencija potrebnih za njezino uspjesno
djelovanje. Podrobnija analiza postojecih klasifikacija kompetencija pokazuje
zapravo da one kombiniraju razliite slozene aktivnosti sa specificnim
individualnim sposobnostima i crtama li€nosti. Sposobnost uspjeSnog
obavljanja nekog posla, prema svim dosada$njim psiholoskim spoznajama,
specifina je rezultanta i funkcija sposobnosti, znanja i vjestina te motivacije.
To su kompleksniji oblici ponadanja pojedinaca, a proizlaze iz pojedinaénih
sposobnosti i individualnih karakteristika pojedinaca. Selekcija iziskuje
precizno teorijsko i prakticno odredenje individualnih razlika i koncepata koji
ih objasnjavaju, a iznad svega zahtijeva mogucénost Sto preciznijeg i
jednoznacnijeg mjerenja.

O znanju, vjestinama i kompetencijama pojedinca ¢e u velikoj mjeri ovisiti
kvaliteta usluga, kulturno posluzivanje, zadovoljstvo gostiju, kao i uopce
uspjeh poslovanja. Nijedna druga djelatnost nije tako izravno vezana za gosta
kao turistiCka i hotelijerska djelatnost. Veéina zaposlenih mora imati odredene
karakteristike osobnosti za rad u usluznoj djelatnosti a ta se osobnost sastoji
u profesionalnom drzanju za vrijeme obavljanja svog posla, prijatnom izgledu
osoblja, posjedovanju osje¢aja za pomo¢ gostima i suradnicima na poslu,
fleksibilnosti, posebnim vjestinama i znanju.
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8.2. Rad u turizmu i hotelijerstvu

Rad u turizmu i hotelijerstvu posebno je sloZen, odgovoran i osjetljiv, $to
je u vezi s karakteristikama i specificnostima tih djelatnosti i uslugama koje se
pripremaju i pruzaju gostima.

Svjesna Covjekova djelatnost, kojom se uskladuju svi faktori (materijalni,
usluzni i ljudski) proizvodno-usluznog procesa (stvaranja usluge) vezani uz
postizanje optimalnih rezultata rada, naziva se organizacija rada. Proces
uskladivanja postize se uspostavom odnosa, ali ne samo izmedu odredenih
faktora, ve¢ na nizoj razini, tj. u okviru svakog od njih pojedinaéno, a vaznost
je tim veca ukoliko je svaki od elemenata organizacije slozeniji. Osim Sto se
dobra organizacija poznaje po ucincima, koji se njome postiZzu, organizacijom
rada postize se prostorno i vremensko uskladivanje faktora proizvodno-
usluznog procesa.

Prostorno uskladivanje odnosi se na raspored radnih mjesta, sredstava
za rad, zaliha materijala i sl., dok se vremensko uskladivanje odnosi na
prisutnost i uzajamno istovremeno uklju¢ivanje svih faktora u stvaranje
usluga.

Prostorno ogranieni dio poduzeéa, na kojem se nalaze sva potrebna
sredstva za rad i predmeti rada, na kojem jedan ili viSe izvrSitelja, obavljajuci
odredeni posao, realiziraju pojedinacni zadatak, naziva se radno mjesto. To
je najmanja organizacijska jedinica u poduzeéu i prva, najniza razina
grupiranja zadataka, na kojem se realizira jedan ili viSe pojedinacnih
zadataka. Radni zadatak odreduje samo ono $to djelatnik mora postiéi, ali se
ne odreduju sredstva za rad kojima ¢ée to postiéi, dok je posao, kao aktivnhost
u realizaciji pojedinih radnih zadataka, utvrden tek nakon &to se zna kojim
sredstvima i u kojim uvjetima djelatnik (ili viSe njih) treba raditi.

Elementi radnog mjestu (slika 8.3.) su:

1. Covjek,

2. sredstva za rad,

3. predmetiradai

4. prostor.

Nedostaje li bilo koji od elemenata, nije moguée projektirati radno mjesto.
Uskladivanje navedenih elemenata radnog mjesta s uvjetima rada, tako da se
njihovim medusobnim djelovanjem obavlja radni postupak, koji c¢e omoguciti
postizanje optimalnog ucinka, uz najmanji napor i naprezanje djelatnika
naziva se projektiranje radnog mjesta.
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Slika 8.3. Elementi radnog mjesta

SREDSTVA ZA

COVIEK RAD

PREDMETI
RADA

PROSTOR

Da bi se projektiranje radnog mjesta kvalitetno izvrsilo, potrebno je dobro
poznavanje specificnog zadatka radnog mjesta, jer se prema njemu odreduju
kvaliteta i dimenzije pojedinog elementa. To je vrlo slozen i odgovoran posao
jer o njemu ovisi kako ¢e se i s kakvim uspjehom odvijati poslovni proces.
Ukoliko se projektiranje ne izvede na najbolji na¢in, moguéi su propusti u
organizacijskoj strukturi poduzeca, koje je tedko ukloniti ili ispraviti. Prilikom
projektiranja radnog mijesta potrebno je Sto detaljnije i toCnije utvrditi
pojedinacni zadatak koji se na odgovaraju¢em radnom mijestu treba izvrsiti,
te se drzati odredenih nacela, kako bi se postigla $to svrsishodnija i pravilnija
organizacija i optimalni uvjeti rada na pojedinom radnom mjestu.

Radi svrsishodnije organizacije rada, izbora adekvatnih materijalnih
faktora, vodenja kadrovske politike, a u odredenom smislu i pravilnijeg
nagradivanja pojedinaca obavlja se valorizacija (procjena) rada na radnom
mjestu. Ona predstavlja osnovu za utvrdivanje tezine pojedinih radnih
mjesta. To je postupak, kojim se za sva mjesta u organizaciji odreduju njihove
vrijednosti i na osnovi toga klasificiraju u pojedine skupine. Vrijednost radnog
mjesta ovisna je o veli€ini i stupnju zahtjeva i trajanju napora kojem su radnici
podvrgnuti radeéi na tom radnom mjestu. Valorizacija se obavlja tako da se
pojedina radna mjesta svrstavaju po odredenim kriteriima u pojedine
kategorije, po unaprijed utvrdenom redoslijedu, koji se ostvaruje u tri faze:

1. popis i opis radnog mjesta,

2. analiza i stupnjevanje radnih mjesta,

3. bodovanje odnosno rangiranje radnih mjesta.
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Prva faza valorizacije radnog mjesta je popis i opis radnog mjesta.
Popisom se utvrduje broj radnih mjesta potrebnih za izvrSenje pojedine
funkcije, odnosno ukupnog zadatka poduzeca. Popis radnih mjesta obavlja se
razli¢ito, ali prevladava nacin popisa po pojedinim odjeljenjima ili po drugim
organizacijskim jedinicama, koje postoje u poduzecu.

Opis radnog mjesta sastoji se od niza podataka, o djelokrugu rada i
normalnom ucinku na radnom mjestu, materijalnim faktorima, procesu
pripreme, stvaranja i usluzivanja odredene usluge, te drugih relevantnih
podataka, kojima se radno mjesto identificira.

Svi poslovi u vezi kadrova u poduzeéu obavljaju se u okviru kadrovske
poslovne funkcije. Ona obuhvacéa sve poslove oko pripremanja potrebnih
kadrova u poduzeéu, uredivanje radnih odnosa i nagradivanja, brigu o
kadrovima, radnim uvjetima i uvjetima zivota djelatnika, o izobrazbi i struénom
usavrSavanju kadrova i sl. Obuhvac¢a i poslove oko razvoja kadrova,
personalne'®! poslove i evidenciju. Kadrovska poslovna funkcija ima posebnu
ulogu i karakter u turisti¢kim i hotelijerskim poduzec¢ima, koja na trzistu nude i
prodaju usluge, a usluge stvaraju ljudi. Za ocjenu uspjeha kadrovske funkcije
u poduzedu, koriste se brojne tehnike i metode, a u nastavku se donose
najcéeSc¢e koristeni pokazatelji u hotelijersko-turistiCkim poduzecima.

Kvaliteta kvalifikacijske strukture je pokazatelj, koji se koristi u analizi
strukture kadrova a u svrhu ocjenjivanja globalne kvalitete svih radnika u
poduzeéu. Izraunava se prema sljedecoj formuli:

Ukupan broj uvjetno kvalificiranih radnika

Koeficijent kvalitete kvalifikacijske strukture= - -
Stvaran broj radnika

Broj uvjetno kvalificiranih radnika je izvedena veliina, a dobiva se
mnozenjem stvarnoga broja radnika u pojedinim skupinama strunosti
(nekvalificirani, kvalificirani radnici, srednja stru¢na sprema i dr.) s
odgovarajucim koeficijentom (ponderom).

Stopa fluktuacije predstavlja postotak zaposlenih, koji tijekom jedne
godine napuste poduzece. Pri kontroli ljudskih potencijala, menadZzment se
koristi kvantitativnim pokazateljima fluktuacije i njezine prognoze, u
odredenom razdoblju, kako bi mogao poduzimati konkretne aktivnosti i mjere
na spreCavanju negativnih efekata za organizaciju i pripremu prikladnih
zamjena. Postoje dva osnovna oblika fluktuacije radnika:

31 Personal (lat. ,persona“ - liénost) — naziv za osoblje neke ustanove, ugostiteljskog objekta,
poduzecai sl.
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1. neizbjeZiva fluktuacija nastaje zbog odlaska u mirovinu, smrtnih
slu€ajeva, organizacijskih promjena i sl.,

2. izbjeziva (voljna) fluktuacija nastaje zbog nezadovoljstva radnika ili
nalazenje boljih mogucnosti rada drugdje.

Sezonske fluktuacije posve su normalan i neizbjeZzan pratitelj turizma i
hotelijerstva radi sezonske potraznje njihovih usluga. Osim toga, fluktuacija
radne snage uklju€uje se kao jedan od kriterija u vrednovanju menadzerske
funkcije.

Koeficijent odlazenja radnika je pokazatelj, koji se koristi pri analizi
obujma promjene kadrova, a izraCunava se na sljedec¢i nacin:

Broj otislih radnika

Koeficijent odlaZzenja =
. ! Prosjecan broj ukupno zaposlenih radnika

Koeficijent primanjaradnika je pokazatelj koji se koristi pri analizi obujma
promjene kadrova, a izraunava se na sljedeci nacin:

Broj primljenih novih radnika

Koeficijent primanja =
! P ! Prosjecan broj ukupno zaposlenih radnika

Koeficijent ukupnih promjena radnika je pokazatelj, koji se koristi pri
analizi obujma promjene kadrova, a izraCunava se na sljedeci nacin:

Ukupan broj primljenih i otislih radnika

Koeficijent ukupnih promjena =
! pnih promj Prosjecan broj ukupno zaposlenih radnika

Stopa apsentizma je pokazatelj odsutnosti s rada, tijekom odredenog
vremenskog razdoblja (obi¢no jedne godine). Apsentizam je odsutnost
radnika s posla iz razli€itih razloga. Odsutnost moZe biti nevoljna (npr. zbog
bolesti, transportnih problema ili drugih uzroka) ili voljna. Voljna odsutnost s
posla je situacija u kojoj se pojedinac iz nekog razloga (npr. zbog zakonski
odredenog broja sati rada) osje¢a prezaposlenim. Apsentizam smanjuje broj
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izvrSenih sati rada, a stopa apsentizma raCuna se kao postotak dana
izgubljenih zbog apsentizma od broja ukupno ugovorenih dana rada.

Apsentizam je vrlo pouzdan indikator nezadovoljstva nacdinom i
organizacijom rada, demotiviranosti za poslovni rezultat, razli€itih frustracija u
metodama rukovodenja i sl. Cesto su i bolovanja, kao opravdani izostanci,
izraz osobnih nezadovoljstava i frustracija.

Specifi€an oblik apsentizma jest tzv. apsentizam na radu, tj. psihicka
odsutnost radnika, nezainteresiranost za povecanje ucinkovitosti,
neangaziranost u radu i nemotiviranost usprkos fizi€koj prisutnosti.
Apsentizam na radu najviSe je povezan sa sustavom nagradivanja, tj. vezanje
placa uz ostvareni radni u¢inak. Apsentizam je svaki propust zaposlenog da
se javi ili ostane na poslu prema rasporedu, bez obzira na razloge.
MenadZere, u svezi s apsentizmom, zanima ukupno vrijeme izgubljeno zbog
izostanka i troSkovi izostanka, pri Cemu se proucava broj i trajanje izostanka.
Pokazatelji vezani uz apsentizam su:

3 . . Dani izgubljeni zbog apsentizma u odredenom razdoblju
Ukupno izgubljeno vrijeme = — . - - - — x 100
Prosjecan broj zaposlenih X ukupni broj dana u odredenom razdoblju

zgublieni radni dani I Ukupan broj izgubljenih radnih dana zbog apsentizma u razdoblju 100
zgubljeni radni dani po zaposlenom= X
Ul pozap Ukupan broj izostanaka u odredenom razdoblju

Osim ovih pokazatelja, izraunavaju se joS i uCestalost izostanaka (ukupan
broj izostanaka tijekom godine bez obzira na trajanje tih izostanaka) i broj
kratkoro€nih odsustava (ukupan broj jednodnevnih ili dvodnevnih izostanaka
tijekom godine).

Stopa sastava radne snage je pokazatelj strukture zaposlenih, po
razli¢itim obiljezjima (kao Sto su kvalifikacije, zanimanje, spol, dob, socijalno
podrijetlo, i dr.), a izraCunava se kao udio izabranog obiljezja u ukupnom broju
zaposlenih. Struktura radne snage menadzmentu Cesto pokazuje zakonitosti,
koje su vezane za demografsku politiku odredene opcine ili grada ili Sire regije.
Cesto je indikator &ire drzavne demografske politke s intencijom
udovoljavanja Sirih drustvenih i politickih interesa. MenadZment mora imati
pokazatelje sastava radne snage, po svim navedenim kriterijima, $to u
konagnosti nema samo Siru drustvenu i politi€ku ulogu, veé utje€e na strukturu
kvalitete usluga (kvalifikacijska struktura, starosna dob, i dr.), te se nikad
struktura sastava radne snage ne smije sagledati jednostrano.
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Stopa sezonskih oscilacija radne snage je pokazatelj raznih struktura
sezonskih radnika. Iskazuje se u viSe pokazatelja:

a) odnos sezonskih radnika : ukupan broj zaposlenika x 100,

b) odnos sezonskih radnika : stalno zaposleni x 100.

Sezonske oscilacije radne snage vezane su za sezonske oscilacije, kao
obiljezje poslovanja u turizmu i hotelijerstvu. Menadzment, u Zelji da ostvari
trazenu kvalitetu usluge, mora imati i odgovarajuéu kvalificiranu i kvalitetnu
(obucenu) radnu snagu, ali narav sezonskih oscilacija poslovanja i intenzitet
zauzetosti kapaciteta, mijenja intenzitet potreba za radnom snagom. Sezonac
je osoba, koja se u ugostiteljstvu i turizmu zaposljava samo u vrijeme trajanja
glavne turistiCke sezone (tijekom ljeta u ljetnoj sezoni ili tijekom zime u zimskoj
sezoni), na odredeno vrijeme.

U odmoriSnim destinacijama javlja se posebni oblik sezonske radne snage,
s dvojnim zanimanjima, u sustavu stalni sezonac, ¢ime se pokuSava zadrzati
kvalitetnu radnu snagu, u odredenoj destinaciji, u sustavu dvojnih zanimanja
ili jos poznatije preraspodijele viska radnih sati iz sezone u van sezonu. Stalni
sezonac je osoba, koja je kontinuirano u radu provela najmanje 6 mjeseci kod
jednog poslodavca, koja ¢e kod poslodavca raditi najmanje 3 ciklusa rada ili
je prethodno radila to razdoblje, bez obzira na to je li imala status stalnog
sezonca.

Poslodavac, koji pretezno posluje sezonski, moze sklopiti ugovor o radu
na odredeno vrijeme za stalne sezonske poslove. Osim obveznih odredbi,
koje treba sadrzavati svaki ugovor o radu, ugovor o radu za stalnog sezonca
mora sadrzavati i odredbe o:

1. uvjetima i vremenu za koje ¢e poslodavac upladivati doprinose za

produzZeno osiguranje,

2. rok u kojemu je poslodavac duzan ponuditi radniku sklapanje ugovora

o0 radu za sljedecu sezonu i rok u kojemu se radnik o ponudenom
ugovoru duzan izjasniti, a koji ne moZze biti kra¢i od 8 dana.

Pokazatelji oscilacije sezonske radne snage pomazu menadzmentu u kreaciji
dinamike upo$ljavanja, budZetiranja (planiranja), organizacije i vodenja
ravnoteze izmedu o€ekivane kvalitete usluge i troSkova poslovanja.

Pod ljudskim resursima podrazumijeva se ukupnost svih menadZzera i
svih radnika, koji svojim izvrSenjem utje€u na rezultat poslovanja, te izravno
utie€u na formiranje organizacijske kulture, a menadZerski tim utjee na
formiranje organizacijske strukture. Ljudski resursi nisu samo broj¢ana,
kvalifikacijska, profesionalna i ostala struktura zaposlenih, ve¢ prvenstveno
njihov stvaralacki, kreativni i djelotvorni rad koji pokrece i povezuje sve ostale
organizacijske resurse.
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Ljudski resursi se nazivaju i kadrovi, ali najbolji izraz su ljudski potencijali
jer ¢ine osnovu usluga, bez koje niti jedan gost ne bi mogao biti zadovoljen.
Kadrovi i njihova kreativnost ¢ine osnovne prednosti pred konkurencijom te se
tretiraju kao bitan izvor konkurentske prednosti.

Izraz ljudski kapital prihvaéa se od sredine 20. stolje¢a i postaje predmetom
posebne analize. Ljudski kapital se stjeCe ulaganjem u €ovjeka: obrazovanjem,
stru¢nim usavrS8avanjem, zdravstvenom zaStitom, informatizacijom i
migracijom. U novije se vrijeme kao sinonim za ljudski kapital koristi izraz
intelektualni kapital, a takoder i pojam znanje. Ono se istice kao najvazniji
resurs i vodedi Cinitelj u modernoj kompjutorski integriranoj proizvodniji i svakoj
drugoj djelatnosti suvremenog drustva. Naobrazba i struéno znanje djelatnika
postat ¢e glavnim Ciniteliem stvaralastva i najmoc¢nijim orudem u svjetskom
natjecanju. Osnovna uloga ljudskoga kapitala dolazi veé sada do punog izrazaja
u rjeSavanju najvaznijih gospodarskih problema i rjieSavanju primarnih zadataka
suvremene ekonomske analize. Razlikuje se individualni i kolektivni ljudski
intelektualni kapital, tj. talent, vjestine i znanja pojedinca te pojedinih skupina,
poduzeca i zajednica. On ukljuCuje patente, duhovne procese, upravljacka
umijec¢a, informacijske tehnologije, saznanja o kupcima i prodavacima, pra¢enje
trziSta i znanstvena istrazivanja.

Upravljanje ljudskim potencijalima je jedna od najvaznijih funkcija
menadzmenta, jer se radi o ljudima, jedinom zivom elementu organizacije.
Obuhvaéa sve aktivnosti vezane za planiranje potrebnih kadrova, njihovo
osiguranje odnosno izbor i uvodenje u posao te usavrdavanje i izobrazbu. Ima
znatno Siri djelokrug rada od nekadas$njih personalnih sluzbi, jer se spoznalo da
o kvaliteti kadrova, posebice menadzerskih, ovisi buduénost organizacije.
Ljudski potencijali pojmovno obuhvacaju one sadrZaje koji su vezani za izri€aj
kadrovi kao i odredene sadrzaje obuhvacene pojmom ljudski resursi. Stoga nije
¢udo da se sva tri pojma nerijetko uzimaju kao sinonimi.

Medutim, iako vrlo bliski, pojam ljudski potencijali, pored zajedni¢kih, sadrzi
i neke posebnosti. Tim izriCajem pokuSava se naglasiti znacenje ljudskih
komponenti u drustvenom i gospodarskom sustavu, jer je Covjek sa svojim
znanjem i sposobnostima, djelujuéi u procesu proizvodnje i drugim
djelatnostima resurs i potencijal. Ljudski potencijali su osobine Covjeka koji ih
nosi u sebi, kao urodeni potencijal koji nedostaje ostalim resursima.
MenadZment ljudskih potencijala kao specijalizirana menadZerska funkcija
formalno se pojavio krajem 19. stolje¢a. Kako se razvijala organizacija i podjela
rada, tako je rasla i potreba za specijalizacijom mnogih menadzerskih funkcija,
medu kojima se istiCe afirmacija upravljanja ljudskim potencijalima.

Kadroviranje je jedna od osnovnih menadzerska funkcija, koja ima zadatak
da menadzeru osigura kvalitetne ljude, motivira ih, obrazuje i razvija ih tako da
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postizu visoke rezultate i daju doprinos ostvarenju organizacijskih ciljeva. Bez
menadzerske funkcije kadroviranja, menadzment gubi svojstva menadzmenta,
a njegovi planovi ne daju nikakvog efekta a kontrola postaje neucinkovita. Uz
kadrove najuze je vezana i menadzerska funkcija vodenja, kojom se postize
efekt stvaranja pomocu drugih ljudi. UspjeSan menadzer je onaj koji je
sposoban i zna izvesti sljedece aktivnosti s kadrovima:

1. zna izabrati, trenirati i osposobljavati kadrove,
oblikuje i vodi sastanke grupa svih vrsta i odnosa,
zna upravljati svim vrstama konflikata izmedu pojedinaca i grupa,
utjeCe i pregovara na ravnopravnoj osnovi,
zna integrirati napore razli¢itih stru¢nih specijalnosti i zna ih usmijeriti k
zajednic¢kom cilju.

ok~

Plan kadrova predvida koliko ¢e biti potrebno kadrova (izvrsitelja poslova)
za ostvarenje planiranog prometa. Potrebni kadrovi prema broju, struci i
kvalifikaciji, te prema vremenu zaposlenja (dinamika) mogu se izraCunati
primjenom utvrdenih normi rada i radne snage na broj planiranih proizvoda i
usluga, i to na osnovu utvrdene sistematizacije radnih mjesta. Radnici se
vremenski zaposljavaju prema zahtjevima i potrebama poduzeca, a u skladu s
ostvarivanjem planiranog prometa (sezonska radna snaga). Planiranje kadrova
je zapravo proces anticipacije i stvaranja brige za razvoj zaposlenih u poduzecéu
i izvan poduzeéa, sa svrhom da se osigura dovoljan broj i struktura zaposlenih
kao i njihovo optimalno koristenje. Planiranje kadrova ( slika 8.4.) izvodi se kroz
Cetiri osnovne faze:

1. analiza dosadasnjih poslovnih dogadaja i kadrova na trzistu,

2. ocjena tekucih potreba za kadrovima,

3. prognoza buduéih potreba,

4. formuliranje strategije kadrova.

Ukupnost faktora, koji pozitivno ili negativno djeluju na radnog Covijeka za
vrijeme radnog procesa naziva se radna klima. Radna klima je jedna od vaznih
pretpostavki uspjeSnog poslovanja poduzeca i objekata.
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Slika 8.4. Faze planiranja kadrova

ANALIZA DOSADASNJIH
POSLOVNIH DOGADAJA |

OCJENA TEKUCIH POTREBA
ZA KADROVIMA

KADROVA NA TRZISTU
FORMULIRANJE PROGNOZA BUDUCIH
STRATEGIJE KADROVA POTREBA

U turistiCkim i hotelijerskim poduzeéima, nezadovoljavaju¢a radna klima
naj¢ed¢e moze dovesti do sljedecih posljedica:

e manji radni u€inak,

¢ |oSa kvaliteta proizvoda i usluga,

o visoki postotak Skarta u proizvodnom dijelu hotelijerske djelatnosti,

e povecani troskovi poslovanja,

e povecano izostajanje s rada (apsentizam),

¢ veliki stupan;j fluktuacije radne snage,

o |0Siji rezultati poslovanja,

e nezadovoljstvo gosta.

Uzroci koji utje€u na povoljnu ili loSu klimu, uglavnom se odnose na strukturu
menadZmenta, nacin rukovodenja i organizaciju rada. Buduci da radna klima
obuhvaca Citav jedan proces socijalne integracije, nju ne moze stvarati samo
jedan Covjek, bio to menadzer ili netko drugi. Osim medusobnog razumijevanja
i povjerenja, kao osnovu pri stvaranju dobre radne klime, javljaju se i ostali
faktori, od kojih se istiéu moguénost napredovanja u organizaciji, pravedna
raspodjela dobiti, dobro postupanje prema zaposlenima i sigurnost radnog
mjesta.

U turizmu i hotelijerstvu je najvazniji element rad posebno izuc¢enog
osoblja, jer o njemu prvenstveno ovisi kvaliteta usluga. Rad u turizmu i
hotelijerstvu sastoji se u obavljanju svih poslova neophodnih za pruzanje usluga
smjestaja, prehrane i pi¢a, kao i drugih dodatnih usluga specifi€nih za turisti¢ku
i hotelijersku djelatnost. Te poslove u hotelijerskim i turistickim poduzeéima,
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ugostiteljskim radnjama i jedinicama izvr§8ava zaposleno osoblje koje najveéim
dijelom mora imati posebnu stru¢nu spremu ili kvalifikaciju za rad u struci.

Kada se zasebno promatra ugostiteljsko osoblje, koje je zaposleno u
ugostiteljskim objektima i jedinicama za smjeStaj ali i u ostalim vrstama
ugostiteljskih radnji i jedinica za pruzanje usluga prehrane i toenja pi¢a i
napitaka, onda se zaposleno osoblje u sluzbama i na spomenutim poslovima
moze razvrstavati prema njihovoj ulozi i duznosti (funkciji) koju obavlja na (slika
8.5.):

1. proizvodno-usluzno osoblje,

2. administrativno osoblje,

3. rukovodece osoblje,

4. pomo¢no osoblje.

U proizvodno-usluzno osoblje ubrajaju se zaposleni ugostiteljski radnici koji
obavljaju poslove vezane uz pripremu i posluzivanje glavnih ugostiteljskih
usluga (smjestaja, prehrane i pi¢a) kao na primjer: recepcionar, konobar, kuhar,
sobarica i dr.

U administrativno osoblje ubrajaju se radnici koji u ugostiteljskim
poduzecima, radnjama i jedinicama vrSe administrativne poslove (obracunske,
kadrovske, knjigovodstvene) kao na primjer: referent obracunske sluzbe,
fakturista, kontrolor i dr.).

Slika 8.5. Podjela ugostiteljskog osoblja

Proizvodno-usluzno

Administrativno

UGOSTITELISKO
OSOBLJE

Rukovodece

Pomocno
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U rukovodece osoblje ubrajaju se menadzeri svih razina u ugostiteljskom
objektu, kao na primjer: direktor hotela, Sef recepcije, hotelska domacica, Sef
kuhinje, direktor odjela hrane i pi¢a, Sef sale i dr.

Pomocno osoblje u ugostiteljstvu obavlja pomocéne poslove u vezi s
pruzanjem ugostiteljskih i drugih usluga (Cistacice, sudoperke, pralje, skladisni
radnici, nosaci i dr). U pomoc¢no osoblje moguce je ubraijiti i radnike drugih
struka koji obavljaju pomocne i sporedne poslove u vezi sa ugostiteljskim
uslugama, kao Sto su pekari, mesari, brijagi, vozadi, elektri¢ari, stolari,
tapetari, odnosno sva pomoc¢na zanimanja ukoliko u ugostiteliskom objektu
postoje takva organizacijska struktura. Naj¢eSCe je ovakva podjela na
pomoéno osoblje i pomocéno-tehnicko osoblje izrazena u velikim hotelima koji
pripadaju hotelskim lancima.

U tablici 8.1. prikazan je ukupan broj zaposlenih u ugostiteljstvu Republike
Hrvatske od 1982. do 2013. g., kako bi se vidjelo da je najveci broj zaposlenih
bio u 1989. g. i da taj broj jo$ nije dostignut u 2013. g.

Pod zaposlenim osobama podrazumijevaju se sve osobe koje su
zasnovale radni odnos s poslodavcem, na odredeno ili neodredeno vrijeme,
neovisno o duljini radnog vremena i vlasniStvu pravne osobe.

Broj zaposlenih prema metodologiji obuhvaéa sve osobe koje stvarno
rade u ugostiteljskoj poslovnoj jedinici bilo na neodredeno bilo na odredeno
vrijeme ukljucujuci vlasnike. Kod poslovnih subjekata koji su prema preteznoj
djelatnosti registrirani u podruéju ,I* NKD-a 2007. ukljuuju se i zaposleni u
upravi poslovnog subjekta i u pomoénim sluzbama.
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Tablica 8.1. Broj zaposlenih u ugostiteljstvu Republike Hrvatske od 1982.-2010. g.

Godina Ukupan broj zaposlenih
1982. 83.981
1983. 86.352
1984. 90.687
1985. 97.815
1986. 102.137
1987. 105.017
1988. 106.192
1989. 108.026
1990. 98.586
1991. 66.975
1992. 50.768
1993. 51.174
1994. 53.915
1995. 51.440
1996. 54.824
1997. 65.000
1998. 65.563
1999. 66.778
2000. 73.771
2001. 73.672
2002. 80.957
2003. 81.175
2004. 83.504
2005. 82.628
2006. 84.327
2007. 90.274
2008. 91.430
2009. 89.038
2010. 89.555
2011. 81.000
2012. 82.000
2013. 84.000

Izvor: Statisticki ljetopis (razlicita godista), DrZzavni zavod za statistiku, Zagreb i
»lurizam u brojkama*, Ministarstvo turizma Republike Hrvatske (www.mint.hr).
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Iz tablice 8.2. je vidljivo da je prema karakteru vlasniStva, najveéi broj
zaposlenih bio u privatnom vlasniStvu (78,26%), zatim u mjeSovitom
vlasnistvu (14,02%), drzavnom vlasnistvu (7,54%), dok je najmanji broj
zaposlenih bio u zadruznom vlasnistvu.

Fizicke osobe jesu jedinice koje obavljaju djelatnost u skladu s propisima,
a odnose se na obrt i slobodna zanimanja. Obrt je pravno organizacijski oblik
malog poduzetniStva, gdje se proizvodnja ili pruzanje usluga obavlja na
zanatski nacin, ili primjenom jednostavne tehnologije.

Tablica 8.2. Zaposleni u pravnhim osobama prema oblicima vlasniStva u
djelatnosti pruzanja smjesStaja te pripreme i usluzivanja hrane (stanje 31. ozujka
2013.)

Oblik vlasnistva Broj zaposlenih %
Privatno vlasnistvo 33.682 78,26
Mijesovito vlasnistvo 6.034 14,02
Drzavno vlasnistvo 3.246 7,54
Zadruzno vlasnistvo 76 0,18
Ukupno 43.038 100,00

Izvor: Statisticki ljetopis 2014., Drzavni zavod za statistiku, Zagreb, 2014., str.147.

Obrtnik u ugostiteljstvu, kao mali poduzetnik je trgovac, buduéi da
obavlja gospodarsku djelatnost radi ostvarenja zarade (dohotka ili dobiti). U
smislu ,Zakona o obrtu*, obrti mogu biti slobodni, vezani i povlasteni. Za
obavljanje obrta, obrtnik mora imati obrtnicu za obavljanje ugostiteljske
djelatnosti. Obrtnicu izdaje nadlezni Zupanijski ured -,Ured za turizam® na
Cijem podrucju ¢e biti sjediSte obrta, dok povlasticu izdaje nadlezno
ministarstvo ovisno o vrsti obrta. Obrt se upisuje u obrtni registar i javan je.

Tvrtka je ime pod kojom obrt posluje. Ona sadrzi naziv obrta, oznaku
obrta, ime i prezime obrtnika i sjediSte, a mozZe sadrZavati i posebne oznake.
Obvezno se mora istaknuti na ulazu u sjediSte obrta i izdvojene pogone.

Sjediste obrta je mjesto u kojem se obavlja obrt. Obrtnik moZe obavljati
samo one obrte koji su obuhvaéeni obrtnicom odnosno povlasticom.
Odgovornost za obveze, koje nastaju obavljanjem obrta preuzima obrtnik, koji
odgovara cjelokupnom unesenom imovinom, koja je potrebna za obavljanje
obrta. Sa svrhom obavljanja gospodarskih djelatnosti dvije ili viSe fizickih
osoba mogu zajednicki obavljati obrt, a medusobne odnose ureduju pisanim
ugovorom.

Obrt je gospodarska djelatnost, koja se obavlja profesionalno i trajno. Ako
je obrt u podrudju prozvodnje, naziva se proizvodni obrt, a ako je u podrucju
pruZanja usluga, naziva se usluzni obrt.
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Vlasnik obrta jest osoba koja je vlastitim sredstvima osnovala obrtni¢ku
radnju u kojoj u svoje ime i za svoj raun sama ili uz pomo¢ zaposlenika
obavlja djelatnost. Zaposlenik u obrtu jest osoba koja ima ugovor o radu s
poslodavcem na neodredeno ili odredeno vrijeme.

Kao Sto se moze vidjeti iz tablice 8.3., za razliku od pravnih osoba u
djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane, u obrtu je manje
zaposlenih (za 16.063 zaposlena, kada se usporeduje godisnji prosjek broja
zaposlenih).

Tablica 8.3.Zaposleni u obrtu u djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i
usluzivanja hrane (godisnji prosjek 2013.)

Ukupno Zene % Vlasnici i zaposlenici u obrtu
Vlasnici Zaposlenici
Ukupno Zene Ukupno Zene
34.644 17.960 | 51,8 10.126 3.373 24.518 14.587

Izvor: Statisticki ljetopis 2014., DrZzavni zavod za statistiku, Zagreb, 2014., str. 148.

Promatrajuci spolnu strukturu zaposlenih u obrtu, moguce je zakljuciti da je
ucesce zena 51,8%, kao vlasnice 33,3% a kao zaposlenice 59,5%. Za razliku
od zaposlenih u obrtu, kod zaposlenih u pravnim osobama u djelatnosti
pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane (tablica 8.4.), u€eS¢e Zena
je nesto vece i iznosi 54,48% (godisnji prosjek).

Tablica 8.4. Zaposleni u pravnhim osobama u djelatnosti pruzanja smjestaja te
pripreme i usluzivanja hrane u 2013. g.

Muskarci % Zene % Ukupno %
Godisnji prosjek 2013. g. 23.080 | 45,52% | 27.627 | 54,48% 50.707 | 100,00%
Stanje 31. Ill. 2013. g. 19.859 | 46,14% | 23.179 | 53,86% 43.038 | 100,00%

Izvor: Statisti¢ki ljetopis 2014., DrZavni zavod za statistiku, Zagreb, 2014., str.148.

U podrucju djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane, 31.
prosinca 2013. g. bilo je ukupno registrirano 13.484 pravnih osoba, $to je 193
pravne osobe (ili 1,4%) viSe nego na isti dan 2012. g. (kada ih je bilo 13.291).

Od ukupnog broja registriranih pravnih osoba (13.484), aktivnih pravnih
osoba bilo je 9.964, od &ega 9.924 profitnih pravnih osoba i 40 neprofitnih
pravnih osoba. U obrtu i slobodnim zanimanjima, bilo je registrirano 9.128
subjekata. 32

132 Statisticki ljetopis 2014., Drzavni zavod za statistiku, Zagreb, 2014., str. 84.
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U tablici 8.5. prikazani su razli¢iti oblici trgovackih drusStava u podrucju
djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i usluzZivanja hrane.

Tablica 8.5. Trgovacka drustva prema pravno ustrojbenim oblicima u djelatnosti
pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane (stanje 31. XIl. 2013. g.)

Pravno ustrojbeni oblici
Dionicka % Drustva s % Jednostavna drustva s %
drustva ograni¢enom ograni¢enom Ukupno %
(d.d.) odgovornoscu odgovornoscu
{d.o.0.) {j.d.o.0.}

Registrirani 146 1,34% 9.006 82,94% 1.706 14,71% 10.877 | 100,00%
Aktivni 136 1,39% 7.930 81,19% 1.701 14,42% 9.781 | 100,00%
% aktivnih 93,15% 88,05% 99,71% 89,92%

Da su turizam i ugostiteljstvo vrlo zna¢ajne za cjelokupno gospodarstvo u
Republici Hrvatskoj, ve¢ je ranije naglaSeno, a u prilog toj Cinjenici ide i
podatak o u€eScu zaposlenih u turizmu i ugostiteljstvu u ukupnom broju
zaposlenih (grafikon 8.1.)

Grafikon 8.1. UceSc¢e zaposlenih u ugostiteljstvu i turizmu u ukupnom broju
zaposlenih u Republici Hrvatskoj od 2000.-2013. g. (u %)

6,3 6,3

61 6,1

5,9 59 59 5,9
5,8 5,8

2000 2001.2002.2003. 2004. 2005. 2006.2007.2008. 2009.2010.2011.2012. 2013.

Izvor: Statisti¢ki ljetopis Republike Hrvatske, Drzavni zavod za statistiku, Zagreb, razna
godista.
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8.3. Obrazovanje za turizam i hotelijerstvo

Razvoj i poticanje konkurentnosti turizma i hotelijerstva ne podrazumijeva
samo postojanje prirodnih ljepota te unapredenje kvalitete turistiCke i
hotelijerske ponude, veé prije svega i postojanje kvalitetno i adekvatno
obrazovanog proizvodno-usluznog i menadzZerskog kadra, koji ima
moguénost i obvezu stalnog daljnjeg obrazovanja. Obrazovanje je
kompleksan, kontinuirani i dugoro€an proces, bilo da se radi o razdoblju u
kojem se odvija, bilo da se radi o cilievima koje zeli posti¢i, a kao takav
obuhvaca sociolo$ku, psiholosku i razvojnu komponentu. Obrazovanje treba
razgraniCiti od pojmova kao $to su u€enje, obuka ili razvoj kadrova.

Ucenje je proces usvajanja znanja, vjestina i navika, kroz obrazovanije, tj.
kroz Skolski sustav obrazovanja ili kroz izvanskolski sustav obrazovanja
(te€ajevi, itd.), ali i kroz praksu. Visina naucenog (gradiva, znanja, vjestina,
kulture) ocjenjuje se samo na osnovu stvarne promjene ponasanja (stoga nije
dovoljno samo ugditi ili misliti da se uci, treba nau€eno iskazati u stvarnim
promjenama — dokazati kvalitetom nove vjestine ili znanja). Stvarno nauceno
mjeri se samo onda kada se stvarno promjeni radno ponasanje ili ucinak
pojedinca.

Danas, u uvjetima intenzivne primjene informacijsko-komunikacijskih
tehnologija, sve viSe na znacenju dobiva e-u€enje (E-learning). Pod tim se
pojmom podrazumijeva koriStenje multimedije i interneta u svrhu poboljSanja
kvalitete u€enja, omogucavanjem pristupa udaljenim izvorima i uslugama i
omogucavanjem suradnje i komunikacije na daljinu. E-uéenje omogucéava
korisnicima kvalitetno sudjelovanje u nastavi i kada to pitanje udaljenosti,
rasporeda i sli¢nih okolnosti prakticki ¢ine nemoguéim. Siroka dostupnost
omogucava istovremeno sudjelovanje velikog broja korisnika. E-u¢enje putem
interneta omogucava posebno dinamiénu interakciju izmedu instruktora i
polaznika, kao i polaznika medusobno. Svaki pojedinac doprinosi nastavi
pokretanjem, odnosno sudjelovanjem u raspravama koje se ti€u doti¢ne teme.

Obuka predstavlja sustav organiziranog programa uvjezbavanja tjelesne
ili intelektualne aktivnosti, a moze biti i viezbanje psihi¢kih osobina. To je uzi
pojam od obrazovanja jer se zasniva na obrazovanju, te se uvijek vezuje uz
odreden posao kako bi ga odredena osoba mogla bolje (kvalitetnije) izvrsiti.
Obuka je aktivnost stjecanja vjeStina i znanja koja zahtijeva uspjeSno
obavljanje odredenog posla ili aktivnosti.

Razvoj kadrova je proces stjecanja novih znanja, vjestina i sposobnosti,
pomocu kojih pojedinac na osnovu nesto sloZenijih i €esto novijih poslova ili
pozicija bude pripreman za neku buducu zahtjevniju aktivnost koja ¢e mozda
tek doci. To je proces stjecanja nekih novih vjestina, ali vezane za strogo
odredene i individualne potencijalne moguénosti koje omogucavaju pripremu
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samo odabranih kadrova za neke buduée izazove, poslove, zadatke, itd.
Razvoj se mora promatrati na poseban nacin, to je najprije odabir ljudi
specificnih karakteristika koji bi mogli izvrsiti neke zadatke u buduénosti (a
mozda ih nikad nece izvrsiti).

Kao Sto se da zakljuCiti, obrazovanje, odnosno edukacija kadrova
podrazumijeva najSiri pojam ukupnih spoznaja, znanja, vjestina, kompetencija
te sposobnosti osobe koja se osposobljava za samostalno izvrSavanje
zivotnih i poslovnih aktivnosti u kojima je Cesto izlozena samostalnom
odlucivanju i djelovanju u sloZzenim, nepoznatim ili nepredvidivim situacijama.
Opravdano je stoga tvrditi, da je postojanje kvalitetho obrazovanog kadra
jedna od osnovnih konkurentskih prednosti turizma i hotelijerstva i sustina
zadovolijena gostiju i turista, te da kvaliteta kadrova uvjetuje kvalitetu
proizvoda i usluga.

S tim u vezi, treba naglasiti i vezu obrazovanja i razvoja kadrova, pod
Cime se podrazumijeva skup aktivnosti, kojima se prati sustav obrazovanja,
usmjerava i obucava (trenira) kadrove da mogu biti sposobni izvrsiti trazeni
zadatak ili proces. To su aktivnosti iz sustava razvoja kadrova te oblika
poticanja i pojaCavanja zelje za osobnim razvojem karijere, Cime se
zadovoljavaju osobne potrebe, ali i potrebe poduzeca.

Stoga bi strukturne promjene obrazovnog sustava trebalo projektirati i
provoditi polazeéi od koncepcije cjelozivotnog ucenja, €ija je klju€na odrednica
da postoje tri ravnopravna oblika u¢enja (slika 8.6.):133

1. formalno u€enje (Skolovanje),

2. neformalno ucenje i

3. informalno ucenje (5to se odvija izvan Skole na mjestima rada i

Zivljenja).

Formalno obrazovanje karakteriziraju svojstva koja se pojavljuju u
redovhom obrazovnom sustavu i njegovim institucijama. Formalno
obrazovanje utvrdeno je propisima i posebnim zakonskim izvorima. Za ovakav
oblik obrazovanja nadlezno drZzavno ministarstvo (u Republici Hrvatskoj to je
Ministarstvo znanosti, obrazovanja i sporta), odobrava i propisuje programe i
daje dopusnicu ustanovama koje ¢e ga provoditi. Formalno obrazovanje je
Cesto kritizirano radi tromosti obrazovnih ustanova, metoda rada, potreba
gospodarstva, standardizacije, mreze obrazovnih institucija, demokrati¢nosti i
harmonizacije sustava obrazovanja.

133 Education Policy Analysis, OECD, 2001.
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Slika 8.6. Oblici uéenja

FORMALNO

(LT ) NEFORMALNO

Neformalno obrazovanje obuhvaéa S8irok izbor raznih programa
inoviranja znanja. Ono je orijentirano prema izvanskolskim potrebama, kako
poslovnih sustava, tako i odraslih. Najces¢i oblici izobrazbe ili obuke kadrova
u gospodarskoj praksi su:

1. instruktaza,
orijentacija,
dopuna profila,
rotacija posla i
specijalisticko profesionalno obrazovanje.

aorwbd

Pored naznac&enih oblika u gospodarskoj praksi razvijenih zemalja posebice u
turizmu i hotelijerstvu, najviSe se koriste ovi oblici neformalnog obrazovanja:

e predavanja,

e panel rasprave,

e savjetovanja,

e seminari,

o tecajevi,

¢ instrukcije,

e praktiéno osposobljavanje,

o studijske posjete,

o stru€ne ekskurzije,

e uvodenje u posao,

e pripravni¢ko staZiranje,

e Kruzoci,

e savjetovanje,

e prezentacije,

¢ Kkonzultacije,
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e mentorstvo,
e funkcionalno inoviranje znanja i
e razne kombinacije naznacenih oblika.

Potrebe za obukom i inoviranjem znanja su brojne a posebice se istiCu one
koje se odnose na razvoj znanosti i tehnologije, metode upravljanja poslovnim
procesima i zahtjevima korisnika. 34

Informalno obrazovanje se najviSe prakticira i izrazava kroz cehovske
udruge i razna informiranja odredenih skupina o aktualnim temama,
trendovima i dogadajima. Novi dometi informalnog obrazovanja postaju
dostupni skoro svim gradanskim strukturama putem interneta i drugih
komunikacijskih tehnologija. Informacijsko-komunikacijske tehnologije su
postale pristupacne velikom broju osoba, one su pojedincu na raspolaganju
viSe nego nastavnici i menadzeri - mentori. Za razliku od knjige i nastavnika,
informacijsko-komunikacijska tehnologija omoguéava bezbroj varijanti
slobode promisljanja i inoviranja znanja, te obogacivanja slobodnog vremena.

Sve oblike formalnog, neformalnog i informalnog obrazovanja te njihove
relacije nuzno je umreziti i u obrazovnoj politici poduzeca. Zbog stalnih
promjena zahtjevi radnog mjesta, odnosno posla se mijenjaju, pa zbog toga
znanje i sposobnosti treba inovirati u smislu cjelozivotnog obrazovanja i
usavrSavanja na poslu, uz rad i putem rada, spajajuéi teoriju s konkrethom
praksom. Zadaca je svih oblika obrazovne aktivnosti trajno odrzavanje, u
radnika i menadzera odgovarajuéih vrsta znanja, vjestina i sposobnosti.

Kada je rijeC o turistickim i hotelijerskim kadrovima, jedan od osnovnih
problema se odnosi na strukturnu nezaposlenost, koja je globalni problem
hrvatskog gospodarstva, pa tako i hotelijersko-turisticke djelatnosti, a
podrazumijeva sljedeée elemente:

¢ mobilnost radne snage,

¢ kvalifikacije zaposlenih i

e cjeloZivotno obrazovanje.

Strukturnu nezaposlenost mogucée je ublaZiti dopunjavanjem znanja i
prekvalifikacijom, a poduzetniStvo i upravljanje poduzeéima unaprijediti
sustavom trajne izobrazbe. 3> To znaci da nije realno nametati jasnu razliku
izmedu obrazovanja i osposobljavanja zato $to oni nisu isklju€ivo neovisni

134 Cerovi¢, Z., Hotelski menadzment, Fakultet za turisticki i hotelski menadzment Opatija,
2003., str. 555.

% Ford, C.R., & LeBruto, S.M., Management education in the USA: How much practical hotel
management education is necessary?, International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 7(5), 1995., i-iv.
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procesi. | obrazovne ustanove i poslodavci se ozbiljino moraju pozabaviti
razvojem trajnog ucenja. 36

Trajni profesionalni razvo] je stalno obogacivanje znanja i razvoj
profesionalnih vjestina u toku pojedinaénog radnog vijeka. MoZe se koristiti za
implementaciju koncepta cjelozivotnog ucenja.

Trening osoblja podrazumijeva razne postupke i programe (odgajanja,
Skolovanja, vjezbanja, obrazovanja, podu€avanja, obu€avanja i dr. ) kojima se
stvaraju mogucnosti da osoba poboljSa svoje znanje i vjestine obavljanja
svoga posla.

Permanentno obrazovanje je stalno, neprekidno i trajno obnavljanje i
dopunjavanje (inovacija) znanja, steCenog u postojeéim Skolskim i
znanstvenim ustanovama, kao i stjecanje novih znanja i osposobljavanje, sto
ih zahtijeva izmijenjena struktura kadrova (prekvalifikacija) Permanentno
obrazovanje, posebice u ugostiteljsko-turisti¢koj struci, potreba je da se Covjek
stalno, neprestano obrazuje i da uéi kroz cijeli Zivot. Permanentno
obrazovanje moze se organizirati na razli€ite nacine i u razli¢itim oblicima i to
u okviru postojec¢ih Skolskih i znanstvenih ustanova ili u posebnim, za to
osnovanim specijaliziranim ustanovama ili u samim poduzec¢ima.

Djelovanjem obrazovanja u turizmu i hotelijerstvu, moguce je ocekivati
znatan broj vaznih postignuca, od kojih su najvazniji: 137

e podizanje razine kvalitete usluga,

e osnaZivanje zaposlenih uz pomo¢ dobro obu€enog osoblja na svim

razinama,

o ucinkoviti marketing u meduljudskim odnosima koji doprinosi

oshaZzivanju zaposlenih,

e sklad, u€inkovita kooperacija i timski rad unutar organizacije,

obrazovnih institucija i hotelijersko-turistiCke djelatnosti u cjelini,

e priprema za moguénost rada u drugim zemljama Europe, uglavnom

kroz u€enje stranih jezika,

e unapredenje operativnih standarda,

e uoCavanje vaznosti odrzavanja i unapredenja ljudskih resursa.

Potreba za obrazovanjem kadrova, permanentnog je karaktera, odnosno, da
bi se zadovoljile potrebe turista koje su promjenjive naravi, kadrovi moraju ugiti

136 Partlow, C.G., Human resources practices of TQM hotels, The Cornell Hotel and Restaurant
Administration Quarterly, 37(1), 1996., str. 67-77.

87 Baum, T., Managing human resources in the European hospitality industry: A strategic
approach, Chapman & Hall, London, 1995, str. 184.
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svakodnevno. Potrebe za obukom, odnosno stalnim usavrSavanjem
potaknute su sljedeéim razlozima:

¢ promjenom motiva, navika i potreba gostiju;

e promjenama koje dolaze iz okruZenja — uz poticaj konkurencije;

e promjenama koje dolaze razvojem znanosti i tehnologije;

e promjenama koje dolaze primjenom nove tehnologije u prihvatu,
odabiru i odasiljanju informacija putem modernih sredstava komunika-
cije (internet);

e promjenom koje poti¢u dobavljaci i novi sustavi.

Turizam i hotelijerstvo su sloZene i specificne djelatnosti, koje omoguc¢avaju
stvaranje karijere za osobe razli¢itih godina, razli€itog iskustva i razli¢itog
obrazovanja. Pri tome, obrazovanje mora pomoci u razvoju komunikativnih
sposobnosti ali i znanja da se vodi druge, %8 pri ¢emu se razvoj
interpersonalnih vjestina u tim djelatnostima, kao usluznim djelatnostima
smatra izuzetno vaznim.'3%

U turizmu i hotelijerstvu, kao izrazito usluznim djelatnostima, zaposleni su
odgovorni za uspjeSno provodenje proizvodno-usluznog procesa, oni
rieSavaju probleme i bave se svojim gostima kad pruzena usluga ne
zadovoljava ocekivane standarde. Stoga je izuzetno vazno da je i osoblje
zadovoljno, tako da se njihovo zadovoljstvo prenese na goste, jer ugostiteljski
objekt moze izgubiti ili pobijediti upravo u trenutku kontakta izmedu osoblja i
gostiju.’® Naime, niza razina zadovoljstva osoblja u ugostiteljskom objektu
usko je povezana s demotivacijom i frustracijom izvrSitelja, a vrlo Cesto i s
osje¢ajem nedostatka slobode za poduzimanje akcija za zadovoljenje gostiju
ili je uzrok nedostatka kohezije unutar tima u kojem pojedinac radi.#!

Medutim, za privladenje veéeg broja gostiju, trZiStu treba ponuditi visoku
razinu zadovoljstva, jer nije moguce zadrzati i imati lojalne goste, a
istovremeno ne biti u stanju postici visoku razinu zadovoljstva gostiju s kojima
se vec posluje. |, ono &to je takoder vazno, nije moguée proizvesti visoku
razinu zadovoljstva gostiju, ukoliko zaposleno osoblje nije zadovoljno. 142

%8 Goodman, J.R., & Sprague, L.G., The future of hospitality education: Meeting the industry's
needs, The Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 32(2), 1991., str. 66-69.
%9Tas, R., Teaching future managers, The Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly,
29(2), 1998., str. 58-64.

140 Kandampully, J., Services Management — The New Paradigm in Hospitality, Hospitality Press,
2002., str. 33.

41 Owen, D., Teare, R., Driving top-line profitability through the management of human resources,
u: The International Hospitality Business, Kotas, R., et al., Cassell. London, 1996., str. 187.

142 Bordas, E., Najnovije tendencije u hotelskom marketingu, HUH INFO — stru¢no informativno
glasilo Hrvatske udruge hotelijera i restoratera, kongresni materijal sa IX. kongresa hrvatskih
hotelijera i restoratera, Sheraton Hotel Zagreb, Opatija-Zagreb, studeni 2005., str. 5.
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Pritom zaposlene treba informirati o svim ciljevima organizacija, jer ako se i
njihovi poslovi uklapaju u te ciljeve, oni mogu za sebe odrediti §to je vazno i
postaviti prioritete medu zadacima razliCite vrijednosti za uspjeh
organizacije.#3

U uvjetima kada poslodavci s ciliem postizanja uSteda, zapoSljavanje
okre¢u u smjeru zasnivanja radnog odnosa na odredeno vrijeme, otvara se
pitanje zadovoljstva zaposlenih, koji u tako definiranim odnosima ne mogu
rieSavati svoje egzistencijalne potrebe (rjeSavanje stambenog pitanja,
dobivanja kredita, zasnivanje obitelji i dr.).

Na ovom mjestu se zalazemo za interno restrukturiranje kadrovske
komponente na nacin da se iskusniji i kvalitetno bolji radnici rasporeduju na
ona radna mjesta koja su po svom karakteru okrenuta na izravni kontakt s
gostima, jer ¢e rijetki doticaji $to ih gosti imaju s osobljem postati vazniji nego
ikada prije.144

Za ostvarenje navedenih ciljeva, &ijim se ispunjavanjem mogu ostvariti
dramati¢na poboljSanja u poslovanju, nuzno je ispunjavanje odredenih
pretpostavki. Jedna od najznacajnijih je trening vezan uz profesionalnu obuku,
pri ¢emu su znanje, vjeStine i motivacija najvazniji faktori, koji odreduju
uspjesno obavljanje nekog posla.’#®

U statistici obrazovanja na nacionalnoj razini primjenjuje se nacionalna
standardna klasifikacija obrazovanja (NSKO),'¢ potpuno je usporediva s
Medunarodnom standardnom klasifikacijom obrazovanja ISCED 97
(International Standard Classification of Education), primjenjuje se u
medunarodnoj statistici obrazovanja te omogucuje usporedivost podataka o
obrazovanju na medunarodnoj razini.

NSKO (kao i ISCED 97) ima dvije glavne ukriZzene varijable:
1. polozZaj programa obrazovanja i
2. podrucje programa obrazovanja.

Prva dimenzija varijable (polozaj programa obrazovanja) jest razina
obrazovanja.

43 Collins, E.G.C., Devanna, M.A., Izazovi menadZmenta u XXI. stoljecu, (prijevod), Mate,
Zagreb, 2002., str. 188.

144 lverson, K.M., Introduction to hospitality management, Van Nostrand Reinhold, New York,
1989., str. 58.

45 Rue, W.L., Byars, L.L., Supervision — Key Link to Productivity, Irwin Homewood. Boston, 1993,
str. 34.

146 Narodne novine broj 105/01.
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Obrazovni sustav Republike Hrvatske uklju€uje:
1. predskolsko (NSKO 0),

2. osnovno (NSKO 1 2),

3. srednje (NSKO 3) i

4. visoko (NSKO 5 i 6) obrazovanije.

Osnovno i srednje obrazovanje organizirano je kao redovito obrazovanje i
posebno obrazovanje koje uklju€uje obrazovanje djece i mladezi s teSko¢ama
U razvoju, obrazovanje odraslih i osnovno umjetnicko obrazovanje koje
priprema djecu za nastavak Skolovanja u srednjim umjetni¢kim Skolama.

U obrazovnom sustavu Republike Hrvatske razine obrazovanja prikazane
su u tablici 8.6.

Hrvatski kvalifikacijski okvir (HOK) je instrument uspostave
kvalifikacija ste¢enih u odredenoj zemlji, kojim se daju osnove za jasnocu,
pristupanije, prohodnost, stjecanje | kvalitetu kvalifikacija.

U statistici obrazovanja, skolom se smatra skupina ucenika, koja prati
nastavu odredene vrste i stupnja po istovrsnome nastavnom planu i programu
na odredenoj lokaciji. Svaka teritorijalno odvojena jedinica (razredni odjel) iste
vrste smatra se takoder Skolom (Skolskom jedinicom).

Tablica 8.6. Razine obrazovanja u Republici Hrvatskoj i usporedivost s ISCED 97

Razina obrazovanja

Oznaka Opis Razina/podrazina ISCED-97
NSKO 0 predskolsko obrazovanje 0
NSKO 1 niZe osnovno obrazovanje 1
(prve 4 godine osnovnog obrazovanja)

NSKO 2 vise osnovno obrazovanje 2
(zavrsne 4 godine osnovnog obrazovanja)

NSKO 3 srednje obrazovanje

NSKO 5 tercijarno obrazovanje
(viSe, visoko i poslijediplomsko obrazovanje)

NSKO 5.1. | visoko i poslijediplomsko obrazovanje 5A
(magisterij)

NSKO 5.2. | viSe obrazovanje i strucni studij 5B

NSKO 6 doktorat znanosti 6

Izvor: Statisticki ljetopis Republike Hrvatske, Drzavni zavod za statistiku, Zagreb,
2011., str. 497-498.
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Visoka ucilista jesu sveudCilite te fakultet, sveudiliSni odjeli, umjetnicka
akademija u njegovu sastavu, veleuciliste i visoka Skola. SveuciliSte, fakultet,
sveucilidni odjel i umjetnicka akademija obavljaju djelatnost visokog
obrazovanja, znanstvenu, struCnu i umjetniCku djelatnost u skladu sa
zakonom i svojim statutom. Ova visoka uciliSsta organiziraju i izvode
sveuciliSne studije, a mogu organizirati i izvoditi i stru¢ne studije. Veleuciliste
i visoka Skola organiziraju i izvode struéne studije te mogu obavljati stru¢nu,
znanstvenu i umjetniCku djelatnost u skladu sa zakonom i svojim statutom.

Srednje obrazovanje traje od 1 do 5 godina, a omoguéuje stjecanje
znanja i vjestina potrebnih za uklju€ivanje na trziSte rada ili za nastavak
Skolovanja. Srednje obrazovanje nije obvezatno.

Visoko obrazovanje provodi se kroz:

a) Sveucilisne studije, koji osposobljavaju studente za obavljanje poslova u
znanosti i visokom obrazovanju, u poslovnhom svijetu, javhom sektoru i
drustvu opcenito te ih osposobljavaju za razvoj i primjenu znanstvenih i
struénih dostignuéa. SveudiliSni studiji ustrojavaju se i izvode na
sveucilistu. Diplomski i poslijediplomski studiji mogu se izvoditi i u suradnji
sa znanstvenim institutima.

b) Strucne studije, koji pruzaju studentima primjerenu razinu znanja i
vjestina koje omogucuju obavljanje stru¢nih zanimanja i osposobljavaju ih
za neposredno ukljucivanje u radni proces. Stru€ni studiji provode se na
visokoj 8koli ili veleugilistu, a mogu se provoditi i na sveucilistu.

Veleucilista ili visoke Skole mogu organizirati specijalisticki diplomski
struéni studij u trajanju od 1 do 2 godine za osobe koje su zavrSile struéni
studij ili preddiplomski sveudilidni studij.

Poslijediplomski specijalisticki studij organizira sveuciliste radi
stjecanja dodatnih, novih specijalistiCkih znanja, vjestina i kompetencija, koje
su potrebne kreativnhom i inovativnom menadzmentu. Svrha ovog studija je
pruziti polaznicima znanje za uspjesnu i djelotvornu implementaciju u realnom
gospodarstvu. Trajanje studije je obi¢no 3 ili 4 semestra, a njegovim se
zavrSetkom stjeCe akademski naziv ,,sveuciliSni specijalist/specijalistica” (univ.
spec.) odredenog smijera.

Poslijediplomski doktorski studij je studij usmjeren ka podrSci
znanstveno—istrazivatkog rada, te povecanju razvoja istraZivacke i
znanstvene produktivnosti. Doktorski studij je jedan od osnovnih instrumenata
za prilagodavanje zajednice potrebama, koje namece razvoj ,drustva znanja“.
Doktorski studiji organizirani su kao program lll. ciklusa obrazovanja, postujuci
nacela ,,Bolonjskog procesa“. Doktorandi stjeCu najviSu razinu kompetencija
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kroz organizirana znanstvena istraZivanja i kvalitetho mentorstvo. Dinamiéni
razvoj drustva i znanja u 21. stolje¢u podrazumijeva da stjecanjem doktorata
znanosti ne zavr8ava znanstveni rad, ve¢ se samo otvara novi ciklus stalnog
stjecanja novih znanja. Poslijediplomski sveuciliSni doktorski studij traje po
pravilu 3 godine (6 semestara). Ispunjenjem svih propisanih uvjeta i javhom
obranom doktorske disertacije stjeCe se akademski stupanj doktora znanosti
(dr. sc.) odnosno doktora umjetnosti (dr. art.).

Obrazovanje odraslih omogucuje obrazovanje odraslim osobama koje u
dobi uzrasta za redovito $kolovanje nisu dobile odgovarajuée obrazovanje te
osobama kojima je potrebna nadopuna stru¢ne naobrazbe. Odrasli mogu
steCi obrazovanje pohadanjem nastave ili polaganjem ispita. Osnovno i
srednje obrazovanje odraslih provodi se u osnovnim i srednjim Skolama i
drugim ovlastenim ustanovama.

Kao svojevrsni paradoks, ali i moguca odrednica buduéih kretanja kadrova
u turizmu i ugostiteljstvu Republike Hrvatske, neka posluze podaci o broju
srednjih strukovnih Skola za obrazovanje za potrebe ugostiteljstva i turizma.
Naime, u Hrvatskoj se srednje strukovno obrazovanje za turistiCko-
ugostiteljska zanimanja provodi u 91 $koli,'*” od kojih je:

e 17 specijaliziranih strukovnih skola pod razli¢itim nazivima (npr.
ekonomsko-trgovacka i ugostiteljska Skola, ugostiteljsko-turistiCka
8kola, hotelijersko-turisticka Skola, zatim ugostiteljske i ugostiteljsko-
turisti¢ke Skole i sl., od kojih su dvije privatne (Zagreb, Split)

o 74 opce srednje strukovne Skole, gimnazije, obrtni¢ke Skole, tehnicke
i sliéne srednje Skole, koje u svojim nastavnim planovima i programima
djelomiéno imaju zastupljene ugostiteljstvo, hotelijerstvo i turizam i u
pravilu upisuju nekoliko odjeljenja za takva pripadaju¢a zanimanja.

Skole s turistitko-ugostiteljskim programima rasporedene su gotovo
podjednako u kontinentalnim i priobalnim Zupanijama. Specijalizirane Skole
nalaze se uglavnom u vecim gradovima i/ili razvijenijim turistiCkim sredistima,
dok su ostale Skole koje nude turistiCko-ugostiteljske programe u manjim
gradskim centrima.
U Skolama se organizira tri vrste programa:
a) cetverogodisnji programi (za zanimanja: hotelijersko-turisticki
tehnicar, turisticko-hotelijerski komercijalist i agro-turisticki tehnicar);
b) trogodisnji programi (za zanimanja: konobar, kuhar i slasti¢ar);
c) dvogodisnji programi (za zanimanja: pomoc¢ni konobar, pomocni
kuhar i pomo¢ni slasti¢ar).

147 Prijedlozi za unapredenje srednjoskolskog obrazovanja za potrebe turizma u Hrvatskoj, Institut
za turizam, Zagreb, 2012., str. 12.
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Ovako usitnjena mreza 8kola, interesno objedinjena u Zajednicu
ugostiteljsko-turistickih skola Republike Hrvatske u kojima se provodi
strukovno obrazovanje za turizam i ugostiteljstvo dovodi u pitanje kvalitetu
izvodenja nastave, a upisne kvote disproporcionalne potraznji na regionalnim
trzistima rada, odnosno stupnju razvoja turisticko-ugostiteljske djelatnosti,
dovode u pitanje organizaciju kvalitetne prakse kod poslodavaca. lako se
strateSkim planovima predvidjelo smanjivanje mrezZe Skola, to se u praksi ne
provodi te je, StoviSe, vidljiv i nastavak njezina usitnjavanja. 48 Usitnjena
mreza Skola dovodi u pitanje raspolozivost nastavniCkog kadra, kvalitetu
praktikuma i moguénost obavljanja prakse kod poslodavca.

Kao Sto je ve¢ navedeno, velika vecina turistickog prometa u Hrvatskoj
odvija se na podruc¢ju Jadranskih Zupanija (i Gradu Zagrebu), ali se vecina
srednjih strukovnih Skola nalazi na podruc¢ju kontinentalnih Zupanija (tablica
8.7.). Ovako neravnomjerno ostvarenje turistickog prometa i broja obrazovnih
institucija, za posliedicu ¢e dugoroéno imati seobu radne shage s
kontinentalnog dijela Hrvatske na podrucje Jadrana, i to vrlo vjerojatno za
sezonsko obavljanje poslova.

Tablica 8.7. Broj strukovnih Skola i ué¢enika po zupanijama u 2013. g. (%)

Zupanija Broj Broj Broj Broj srednjih | Broj ucenika u
postelja turistickih nocenja strukovnih srednjim
dolazaka Skola strukovnim
skolama
Ukupno 13 2,32 5,05 1,98 53,03 51,38
kontinentalnih
Zupanija
Ukupno 7 97,68 94,95 98,02 46,92 48,62
jadranskih
Zupanija i Grad
Zagreb
UKUPNO 100,0 100,0 100,00 100,00 100,00

Izvor: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, Turizam u brojkama 2013., Zagreb,
2014. i Ministarstvo znanosti, obrazovanja i sporta, www.mzos.hr i www.skole.hr.

148 Prijedlozi za unapredenje srednjoskolskog obrazovanja za potrebe turizma u Hrvatskoj, Institut
za turizam, Zagreb, 2012., str. 35.
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Na grafikonu 8.2. prikazan je broj u€enika koji su zavrsili srednje strukovne
Skole za ugostiteljsko-turisticka zanimanja u razdoblju od 1995. do 2013. g.

Grafikon 8.2. Broj ucenika koji su zavrsili srednju strukovnu skolu (ugostiteljsku,
ugostiteljsko-turistiCku i hotelijersko-turistiCku Skolu

4211 4.212
4.1374.134 4.158 4.142
4.0874.074 4.018

3.943
3.891 .
3.812 3.785 3.8093.8263-8623-8783.866

3.558

Izvor: Statisticki ljetopis Republike Hrvatske (razna godista), DrZzavni zavod za
statistiku, Zagreb.

Ovakav ocCekivani trend, kada domaca djeca nece i ne zele u Skolu za struku,
a imigranti hoc¢e, ne predstavlja samo pitanje i problem kadrovskog karaktera,
vec ¢e imati za posljedicu i kulturoloske, odnosno socio-ekonomske probleme
a posljedi¢no moze imati i porast ksenofobije domicilnog stanovnistva (prema
,dosljacima“).

To dovodi u krizu multikulturalizam, pa treba pribjeci interkulturalizmu, kao
rieSenju koje namece potrebu ucenja o drugim kulturama, uéenja jednih o
kulturni drugih. Privremeni migranti s kontinenta na podruéje Jadrana, vrlo
Cesto su priuceni ljudi, koji se nisu pripremali da u turizmu rade cijeli Zivot i
nespremni su odgovoriti na izazove sve zahtjevnijih turista, $to ée neminovno
imati utjecaja i na pruzenu kvalitetu usluga.

8.4. Kvalifikacijska struktura zaposlenih

U ugostiteljskim poduzeéima, radnim jedinicama zaposleni su u velikoj veéini
ugostiteljski radnici, tj. radnici ugostiteljske struke.

Kvalifikacija (lat. ,qualificatio) je formalni naziv za odredeni stupanj
(razina i obujam) kompetencija odredene osobe, koji se dokazuje Skolskom
svjedodzbom ili diplomom ili drugom javnom ispravom koju izdaje ovlastena
ustanova.
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Prema stupnju kvalifikacije ugostiteljski radnici mogu biti (slika 8.7.):
1. nekvalificirani (NKV),
2. polukvalificirani (PKV - priuceni),
3. kvalificirani (KV) i
4. visokokvalificirani ugostiteljski radnici (VKV),
a prema strucnoj spremi mogu biti s:
1. nizom (NSS),
2. srednjom (SSS),
3. visom (VSS) i
4. visokom struénom spremom (VSS).

Slika 8.7. Stupnjevi kvalificiranosti i struéne spreme ugostiteljskih radnika

—a B
KVALIFIKACIJE SPREME

= NKV = NSS
= PKV = SSS
b= KV = VSS
- VKV - VSS

Stupanj stru¢nog obrazovanja podrazumijeva najviSu obrazovnu razinu
koju je zaposleni stekao zavrSavanjem odgovaraju¢e Skole, zavrSavanjem
teCaja ili polaganjem ispita kojima se dobiva obrazovni stupanj ili
provjeravanjem strunosti u poslovnom subjektu. Za svaki stupanj stru¢nog
obrazovanja osoba posjeduje odgovarajuéi sluzbeni dokument (diplomu,
svjedodZbu, rjeSenje ili uvjerenje). Kao Sto se mozZe zaklju€iti iz podataka
navedenih u tablici 8.8. u djelatnosti pruzanja smjeStaja te pripreme i
usluzivanja hrane, u Republici Hrvatskoj najveci broj zaposlenih ima srednju
struénu spremu (55,37%) a broj zaposlenih sa visom i visokom struénom
spremnom je na nezadovoljavajuéoj razini (4.654 zaposlena ili 13,54%).
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Tablica 8.8. Zaposleni u pravnim osobama prema stupnju struénog obrazovanja
u djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane (stanje 31. ozujka
2013.g.)

Stupanj stru¢nog obrazovanja Broj % Zene %
zaposlenih
VSS 3.053 8,88% 1.802 9,52%
V3s 1.601 4,66% 822 4,34%
SSS 19.037 55,37% 10.080 53,23%
NSS 1.405 4,09% 1.029 5,43%
VKV 995 2,89% 334 1,76%
KV 4.645 13,51% 2.224 11,74%
PKV 693 2,02% 497 2,62%
NKV 2.951 8,58% 2.149 11,35%

UKUPNO 100,00%

Izvor: Statisti¢ki ljetopis 2014., DrZavni zavod za statistiku, Zagreb, 2014., str.150-151.

Kada je dobna struktura u pitanju, podaci u tablici 8.9. ukazuju da je znacajan
broj zaposlenih (14.636 ili 42,57%) u dobi iznad 45 godina, kada fizicke
moguénosti i motivaciju mogu doci u pitanje.

Tablica 8.9. Zaposleni u pravnim osobama prema starosti u djelatnosti pruzanja
smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane (stanje 31. ozujka 2013. g.)

Godine ivota Ukupno Zene
Godine starosti % Godine %
starosti

do 18 68 0,20% 21 0,11%

19-24 2.447 7,12% 1.153 6,09%
25-29 4.526 13,16% 2.318 12,24%
30-34 4,731 13,76% 2.330 12,30%
35-39 4,163 12,11% 2.206 11,65%
40-44 3.809 11,08% 2.298 12,13%
45 -49 4.635 13,48% 3.002 15,85%
50-54 4.895 14,24% 3.171 16,74%
55-59 3.750 10,91% 1.945 10,27%

60 - 64 1.262 3,67% 462 2,44%

65 i vise 94 0,27% 31 0,16%
UKUPNO 34380  100,00% 18.937 100.00%

Izvor: Statisticki ljetopis 2014., Drzavni zavod za statistiku, Zagreb, 2014., str.155-
156.
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lako je na zaposlenima u turizmu i hotelijerstvu velika odgovornost u smislu
kvalitetnog pruzanja usluga, njihove place u pravilu su 12-15% manje u
odnosu na prosjeCno neto isplaéene plaée u gospodarstvu Republike
Hrvatske (tablica 8.10.) i nalaze se pri dnu pla¢a u odnosu na sve djelatnosti.

Mjesecna isplacena neto placa obuhvaéa place zaposlenih u pravnim
osobama za izvrSene poslove prema osnovi radnog odnosa i naknade za
godisnji odmor, placeni dopust, blagdane i neradne dane odredene zakonom,
bolovanja do 42 dana, odsutnost zbog struénog obrazovanja, zastoje na poslu
bez krivnje zaposlenoga, naknadu za topli obrok i primitke prema osnovi
naknada, potpora i nagrada u iznosima na koje se pla¢aju doprinosi, porezi i
prirezi.

Puno radno vrijeme jest 40 sati na tjedan ako zakonom, kolektivnim
ugovorom ili ugovorom o radu nije drugacije odredeno.

Tablica 8.10. Prosjeéna mjesec¢na isplaéena neto plaéa po zaposlenome u
pravnim osobama prema starosti u djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i
usluzivanja hrane

Godina Prosjecna mjesecna isplacena Indeks
neto placa po zaposlenome (u kunama)
Ukupno RH Djelatnost pruZanja smjestaja te pripreme i
usluZivanja hrane
2011. 5.441 4.607 84,67
2012. 5.478 4.677 85,38
2013. 5.515 4.819 87,38

Izvor: Statisticki ljetopis 2014., DrZzavni zavod za statistiku, Zagreb, 2014., str. 179.

Kadrovi bi u perspektivi hrvatskog turizma trebali predstavljati odgovor na
globalne izazove i svojevrsni ,globalni tsunami, jer Hrvatska, kao mala
drzava, upravo tu treba traZiti svoju Sansu da potraznji isporu€uje svoju
lokalnu (,,glokalizacija”), specificnu, unikatnu i autohtonu ponudu, koja se
moze manifestirati u kulturi, gastronomiji i drugim karakteristicnim izri¢ajima.

Tu uloga ljudskog faktora, odnosno Covjeka moze predstavljati faktor
stvaranja ljudske dodane vrijednosti (People Added Value — PAV) a s
kadrovima koji nedovoljno poznaju tu autenti¢nost turisticke ponude, doci ¢e
u pitanje isporucivanje strategije identiteta. Ljudska dodana vrijednost
predstavlja pristup u definiranju stvaranja nove vrijednosti u ugostiteljskim
objektima i turisti¢kim destinacijama iste vrijednosti, opremljenosti i sadrzaja.
Tada su radnici determinirajuéi faktor u stvaranju nove vrijednosti, odnosno
postaju presudni faktor u odluci gdje ¢ée gosti otiéi (u koju destinaciju, odnosno
u koji ugostiteljski objekt pod pretpostavkom da imaju jednake uvjete boravka,
opremljenosti i ponude).
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9. SUVREMENO TURISTICKO POSLOVANJE

9.1. Oblici elektroni¢kog poslovanja

Pojam elektronicko poslovanje pojavljuje se istodobno s virtualizacijom i
automatizacijom poslovnih procesa na trima tipova racunalnih mreza:

a) internetu,

b) intranetu i

c) ekstranetu.

Intranet za razliku od interneta predstavlja unutarnju mrezu racunala
gospodarskog subjekta, Cijim se medusobnim povezivanjem (dvaju ili vise)
stvaraju zasebni sustavi koji se jednom rije€ju nazivaju ekstranet. Ekstranet
se pojavljuje 1998. g. kao partnerska komunikacijska mreza, zasnovana na
filozofiji funkcioniranja interneta u cilju povezivanja partnerstva (dobavljaci,
poslovni partneri i sl.).

Medu kljuénim trendovima s kojima se poslovni subjekti susre¢u na
internetu, je i sve vedi izbor nacina komuniciranja s potencijalnim i stvarnim
klijentima. To su mjesta susreta (Touch Points), koja kao $to postoje unutar
svake organizacije ili destinacije tako postoje i izvan organizacije — na
internetu.

Osnovna podjela mogucih mjesta susreta turista s turistickom ponudom su
sliedeca:

1. izravna (osobna) komunikacija, kao prodaja u samoj destinaciji
(pruzanje usluga smjestaja, pruzanje usluga hrane i pi¢a, te pruzanje
dopunskih usluga);

2. neizravna (udaljena) komunikacija, kao digitalno i klasi¢no
oglasavanje (internet stranica hotela, novine, radio, televizija,
drustvene mreze i dr.), odnosi s javnoS$¢u, publicitet, unapredivanje
prodaje).

Popularizacija mjesta susreta pojavljuje se s uvodenjem koncepta trenutka
istine. Trenutak istine predstavlja koncept, kojeg je 1980. g. uveo Jan
Carlzon (Scandinavian Airline System - SAS), a predstavlja kriti¢ni trenutak
kad klijenti i radnici komuniciraju. Carlzon navodi: ,Svaki od nasih 10 milijuna
klijenata prosjecno dolazi u kontakt sa 5 SAS radnika, te svaki kontakt
prosjecno traje 15 sekundi, to su trenutci kad kompanija mora dokazati da je
SAS najbolji izbor nasim klijentima. To je ujedno glavni razlog naglasavanja
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50 milijuna trenutaka istine” u jednoj godini, kojim se odreduje uspjesnost
kompanije*.149

Globalizacija trzista zasnovanog na internetskoj infrastrukturi u svojoj prvoj
fazi utjecala je na ekspanziju online poslovanja odnosno na webocentri¢nost
gotovo svega Sto se nalazi i u klasichom poimanju trziSta. Sa svojim
postupnim razvojem polako su se mijenjala pravila igre u korist klijenta
odnosno korisnika interneta, pa se takav proces moZe nazvati
klijentocentri¢nost.*° To bi znaéilo da svi poslovni subjekti, koji Zele
sudjelovati u (internetskoj) trziSnoj utakmici moraju podrediti poslovanje
potrebama svojih klijenata.

Kada se govori o e—poslovanju, pojam Kklijent se javlja u Cetiri oblika
elektroni¢kog poslovanja (slika 9.1.).
Iz navedenog prikaza moguce je ustanoviti sliedece klijente u e-poslovanju:

1. poslovni partneri (Business to Business - B2B),

2. kupci - turisti (Business to Customer - B2C),

3. zaposleni (Business to Employee - B2E),

4. vladine organizacije (Business to Government - B2G).

Ne postoje to€ne procjene o vrijednostima transakcija unutar navedenih oblika
elektroni¢kog poslovanja, medutim postoji potpuna suglasnost da vrijednost
transakcija koja se odvija unutar B2B transakcija daleko nadmasuje ostale. 5!

Slika 9.1. Oblici elektronickog poslovanja

B2B B2G

B2E B2C

4% Angelo, R.M., Vladimir, A.N., Hospitality today - an introduction, American Hotel & Lodging
Educational Institute, Michigan, 2011., str. 20.

180 Panian, Z., Odnosi s klijentima u E- poslovanju, Sinergija, Zagreb, 2003., str. 81.

51 Middleton, V.,T.C. Clarke, J.R., Marketing in Travel and Tourism, Butterworth — Heinemann,
Oxford, 2012., str. 159.

269



B2B predstavlja oblik elektroni¢kog poslovanja izmedu pravnih subjekata,
ti. medu poduzeéima (poslovni potroSa¢ poslovnome potrosacu). 152
Poslovni partneri - klijenti u sklopu B2B poslovanja, kao i turisti imaju svoje
zelje, potrebe i navike koje je potrebno zadovoljiti. Slozenost odnosa s
poslovnim partnerima zahtjeva primjenu strategije upravljanja tim
odnosima. Stoga, u cilju odrzavanja dugoro¢nih odnosa sa svojim
partnerima, potrebno je primijeniti strategiju upravljanja odnosima s
kljuénim partnerima (Partner Relationship Management - PRM). Takva
strategija smatra se ekstenzijom strategije upravljanja odnosima s kljuénim
kupcima (Customer Relationship Management — CRM). U sklopu B2B
poslovanja moguée je utvrditi sljedeCe razlike u odnosu na B2C

poslovanja: 153

1. B2B poslovanje je formalnije poslovanje, jer se ve¢inom zasniva na
pisanom legalnom dokumentu (ugovoru).

2. Ocekivanja od uzajamnog partnerskog odnosa su jasnija i veéinom
dokumentirana.

3. Odnosi pri razmjeni roba i usluga su redovno ocjenjivani, a o€ekivanja
o isporuci usluga specificirana.

4. Poslovni partneri su manje fragmentirani i time ih je lakSe segmentirati.

5. Bez obzira Sto se potrebe poslovnih partnera mogu jednostavnije
utvrditi (kao rezultat otvorenog dijaloga) to ne znaci da se njihove
potrebe lakSe ispunjavaju. Vrlo je teSko unutar partnerske organizacije
utvrditi osobu vaznu za (naSu) organizaciju te definirati njezinu ulogu u
stvaranju dugoroénih odnosa. Osim toga, poslovni partneri su osobe
koje imaju vlastite i organizacijske ciljeve te se oboje uzima u obzir
prilikom izgradnje odnosa.

6. B2B programi (loyalty programi) su kompleksniji i imaju vece troSkove
od klasi¢nih loyalty programa (za kupce).

7. Gubitak poslovnog partnera kao klijenta, ima veci utjecaj na
profitabilnost od gubitka kupca (zbog potencijalnog duzeg odnosa i
transakcijske vrijednosti).

8. Ulaganja u odnose s poslovnim partnerima su veca jer zahtijevaju veca
prilagodavanja u kontekstu proizvoda, usluga, infrastrukture i
zaposlenih.

9. Prodajni ciklus u B2B okruzenju je obi¢no duzi, kompleksniji s ve¢im
troSkovima i zahtjeva vjestije osoblje.

152 Galigi¢, V., Leksikon ugostiteljstva i turizma, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu
Opatija, 2014., str. 40.

%3 Baran, R.J., Galka, R.J., CRM: The Foundation of Contemporary Marketing Strategy,
Routledge, New York, 2013., str. 192-193.
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10. Interakcija s poslovnim partnerima je ¢e$¢a, a zbog bolje uredenosti
odnosa (ugovorima) rizik privatnosti podataka je puno maniji.

11. Poslovni partneri su viSe ukljueni u ponudu organizacije (dizajn,
implementacija, strategije rjeSavanja problema i dr.).

B2C elektroni¢ko poslovanje u turizmu i hotelijerstvu odnosi se na
osiguravanje uvjeta  kupovanja na internetu od strane turistic¢kih
organizacija. Kao $to je ranije objasnjeno, klijentocentriCnost poslovanja
tjera poslovne subjekte na inovativnost i vjeciti fokus na Zelje (ne samo na
potrebe) klijenata. Moderni turist se razumije u vrijednost za novac, jer je
bogat iskustvima u putovanjima, on je siromasan vremenom, pa sve ¢esc¢e
koristi last minute rezervacije, te kupuje kra¢a ali sadrzajem bogata
putovanja.

Komunikacija koja se odvija na internetu u odnosu na off-line komunikaciju
razlikuje se u nacinu ponaSanja turista a time i vodenja komunikacije.
Turisti koji putem web stranice dolaze do ponude, sami iniciraju i
kontroliraju dobivanje informacija. S jedne strane, moderna primjena alata
omogucuje turistima vecu slobodu, jednostavnost a time i veéu kontrolu, a
s druge strane, poslovnim subjektima omogucuje mjerljivost aktivnosti
turista. Tako se na osnovu sintetiziranih pokazatelja ponasanja turista na
web stranicama, mogu se izvesti zaklju€ci o ponudi i potrazniji.

U nastavku slijede tri osnovna principa online marketinga koje se mogu
primijeniti za B2C i B2B poslovanje: 54

1. Izgradnja i aktivno upravljanje bazom podataka - internet korisnici
Cesto i po nekoliko puta u danu dolaze na iste web stranice u potrazi za
razli¢itim informacijama. Tko su korisnici web usluga i zasto dolaze na
odredene stranice Cesto ostaje nezabiljezeno. Postavljanjem aplikacija
koje zahtijevaju osobne podatke povecava se mogucnost bolje
segmentacije turista i individualizacije usluge, jer s podacima dolazi i
sigurnost u isporuci zeljenih usluga.

2. Razvijanje jasnog koncepta pruzanja internet usluga - web stranica
gospodarskog subjekta mora biti primamljiva, razumljiva i jednostavna za
koristenje. Svatko tko ima web stranicu trebao bi si postaviti sljedec¢a
pitanja: Zasto bi netko htio biti na ovoj web stranici? Kako korisnici vide tu
web stranicu i koliko im treba da dodu do informacije koju traze? Po ¢emu
se razlikuje od konkurencije? zasto bi se netko vratio na web stranicu?
Zasto bi se netko htio oglaSavati na toj web stranici?

%4 Kotler, P., Bowen, J.T. i Makens, J.C., Marketing for Hospitality and Tourism, Pearson
Education, Inc., New Jeresy, 2010., str. 143.
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3. Jednostavnost i brzina zadovoljenja potreba korisnika - Internet
korisnici imaju sve viSa oCekivanja i sve manje strpljenja, te ponekad ne
Zele tipizirani odgovor. Na mjestima gdje je to moguce potrebno je
omoguciti razgovor u trenutnom vremenu. Tako web stranica treba imati
online concierga koji trenutno odgovara na probleme korisnika ukoliko to
on zatraZi.
U ciliju zadovoljenja danasnjih potreba i Zelja turista moguce je izdvajiti
sljedecih 6 faktora kvalitete web usluga: %5

1. jednostavnost koridtenja,
korisnost,
vrijednost informacije,
sigurnost,
personalizacija,
jednostavnost ucitavanja web stranice.

ook 0N

B2E predstavlja oblik ili model elektronickog poslovanja u kojem
organizacija dostavlja sve potrebne informacije, usluge ili proizvode svojim
zaposlenima u cilju sigurnijeg, brzeg i kvalitetnijeg odvijanja svakodnevnih
poslovnih procesa. Racunalna mreza koja se koristi u B2E modelu naziva
se intranet i predstavlja sastavni dio interneta. U cilju zastite podataka
(financijski podaci, podaci o trZistu, recepture i dr.) izmedu interneta i
intraneta koristi se mehanizam zastite pod nazivom vatrozid (Firewall).
Osim $to za organizaciju pospjeSuje obavljanje svakodnevnih procesa, te
osigurava znaCajne uStede, B2E oblik elektroniCkog poslovanja
zaposlenima omoguéava:

1. medusobnu komunikaciju,

2. trening i online edukaciju (putem intraneta),

3. azurne i korisne informacije o novostima unutar i izvan

gospodarskog subjekta (newsletter),
4. ponudu proizvoda i usluga kompanije (s popustima),
5. razmjenu informacija o partnerskim proizvodima i uslugama (s
popustima i nagradama).

U kontekstu B2E komunikacije, intranet predstavlja osnovni kanal kojim
se omogucuje transparentnost podataka a time i produktivnost zaposlenih.
Zbog posljedice aZurnog informiranja zaposlenih, ¢esto je naglasavana
njegova uloga u primjeni internog marketinga.

%5 Kim, W., Lee, G. C. i Hiemstra, S.J., Effects of an Online Community on Customer Loyalty
and Travel Product Purchases, Tourism management, 2004, 25(3), str. 343-355.
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IV. B2G naziva se oblik elektronickog poslovanja pri kojem gospodarski

subjekt posluje s institucijama drzavne uprave. U takvom automatiziranom
odnosu institucije javne uprave se pojavljuju kao korisnici usluga poslovnih
subjekata. Medu najznacajnijim u tom slu€aju je elektroni¢ka nabava roba
i usluga za potrebe drzavne uprave na svim razinama. Osim navedenog
B2G elektroni¢kog poslovanja, postoji i obratni proces razmjene usluga
pod nazivom G2B (Government to Business). G2B predstavlja skup
elektronickih usluga vlade poslovnim subjektima u sklopu web stranica
medu kojima su poznatije: registar godisnjih financijskih izvjestaja, registar
koncesija, e-regos, e-blokade, e-porezna, e-mirovinsko, e-carina i dr.
Osim navedenih oblika e-poslovanja, postoje i dodatni koji se zbog svoje
konacne svrhe promatraju i kao oblici elektroni¢ke komunikacije (slika
9.2)).

Slika 9.2. Dodatni oblici e-poslovanja (e-komunikacija)

C2B C2C

V. C2B (Customer to Business) komunikacija takoder predstavlja oblik

VI

elektroni¢kog poslovanja u kojem klijenti iniciraju kupnju odnosno sami
pretrazuju i S$alju zahtjeve poslovnim subjektima. Upravo zbog
karakteristika danasnjeg web-a 3.0, takav oblik elektroni¢kog poslovanja u
danasnje vrijeme predstavlja sve ¢e&¢i nacin poslovanja. Naime, danasnji
semanti¢ki web prepoznaje odnosno ,razumije (na osnovu proslih
pretraZivanja) potrebe korisnika €ime se olak3ava dobivanje Zeljene
informacije. Moze se zakljuCiti kako uvjeti poslovanja (kupovanja)
postavljeni kao dio koncepta B2C poslovanja, osiguravaju uvjete za
pretraZivanje odnosno za C2B poslovanje. S obzirom na njihovu
zajednicku karakteristiku sveprisutnosti, izvjesno je da ¢e se takvi oblici
elektroniCkog poslovanja sve viSe pojavljivati u sklopu drugadijin web
stranica kojima predmet razmjene nisu robe ili usluge nego komunikacija.

C2C (Customer to Customer) komunikacija izmedu turista oduvijek je
zaokupljala paznju svih aktera na strani ponude. Razlog tome lezi u visokoj
povjerljivosti, jer prosjeCan turist viSe vjeruje svojim prijateljima nego
marketinskim kreiranim porukama. PremjesStanjem komunikacije na
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internet, njihova uloga jo$ viSe dobiva na vaznosti, ne samo zbog ,odjeka“
nego i zbog mogucnosti uvida u stvarno misljenje turista. lako se o ovoj
vrsti komunikacije ne moze govoriti kao obliku elektroniCkog poslovanja,
zbog izuzetno velike vrijednosti pri stvaranju svijesti o brendu i utjecaja na
poslovanje, ovakav oblik komunikacije takoder ¢e se detaljnije objasniti.
DrusStvene mreze danas predstavljaju jedinstvenu priliku ujedinjavanja svih
promocijskih aktivnosti u jednu. Drugim rije€ima, druStvene mreze
povezuju:

a) oglasavanje,

b) odnose s javnoséu,

c) osobnu prodaju i

d) publicitet.

Brojni autori istiCu vaznost emocija, odnosno osje¢aja zadovoljstva, uzitka,
ljutnje i dr. kao glavnih elemenata koji motiviraju goste da dijele svoja iskustva
s drugima.®® U turizmu i ugostiteljstvu postoji duga tradicija interpersonalne
komunikacije izmedu gostiju, gdje su brojna istrazivanja dovela do zaklju¢ka
kako gosti dolaze u restorane, hotele, apartmane i dr. upravo radi preporuka
svojih prijatelja i rodbine.

Promatrano s aspekta gosta, komunikacija ,od usta do usta“ (Word of
Mouth — WOM) predstavlja jedan od vaznijih kanala distribucije informacija
prilikom odlucivanja o kupniji hotelskog proizvoda. Ranija istrazivanja pokazala
su da je WOM komunikacija efektivnija na goste u odnosu na oglasavanje i
osobnu prodaju.'®” Sa Sirenjem komunikacije na internetu, multiplicira se i
njezin utjecaj, a takva pojava naziva se fenomen interpersonalnog utjecaja.

Slika 9.3. Elektroni¢ka komunikacija ,,usta do usta“

%6 Litvin, S.W., Goldsmith, R.E., Pan, B., Electronic word of mouth in hospitality and tourism
management, Tourism management, 2008., str. 459.

57 Gruen, T.W., Osmonbekov, T., Czaplewski, A.J., eWOM: The impact of customer-to-customer
online know-how exchange on customer value and loyalty, Journal of Business Research 2006.,
59, str. 450.

274



E-WOM komunikacija se moze definirati kao svaki informalni razgovor izmedu
gostiju na internetskim stranicama od zajednikog interesa. OlakSavanje online
komunikacije otvara vrata brojnim potencijalnim turistima a stalnima pruza
osjecaj povjerenja, zadovoljstva i vrijednosti. Interpersonalni utjecaj e-WOM-a
rangiran je kao najvazniji resurs pri donoSenju odluke o kupnji proizvoda i
usluga, posebice kad je rije¢ o ugostiteljstvu &iji se neopipljivi proizvodi tedko
mogu evaluirati prije same kupnje. %8

Misljenje turista, danas je vrlo cijenjeno i teSko dostupno. Turisti se rijetko
odlu€uju na ispunjavanje anketa, zbog ¢ega danas postoje brojni stimulansi u
obliku nagradnih igri koje opet imaju nedovoljan u€inak. S druge strane, pravi
rudnik informacija krije se na internetu. S obzirom na njihovu vaznost,
pristupanje takvim informacijama potrebno je provoditi sustavno i temeljito s
pomocu specijaliziranih softvera.

Danasniji turisti mogu se okarakterizirati kao zahtjevni kritiCari sa sve ve¢om
moci utjecaja na druge turiste (potraznju) ali i ponudu. Turisti danasnjice ne
zadovoljavaju se viSe sa standardiziranim minimumom, koji odgovara samo
gospodarskim subjektima. Turisti su sve obrazovaniji i sve viSe razumiju odnose
cijene i kvalitete. Vrijednost za novac postaje klju¢ni element valorizacije usluge.
Stovise takav koncept se sve &eSée pretvara u koncept vise vrijednosti za manje
novca (,,more value for less money*). S razvojem tehnologije u buduénosti ¢e
nesumnjivo do¢i do novih pitanja i polemika unutar informacijsko-
komunikacijske tehnologije a direktno ¢e se vezati uz pitanja privatnosti,
vjerodostojnosti (izvora) i sigurnosti.

9.2. Digitalni na€ini komuniciranja s turistima

Moderne tehnologije prisutne u vanjskom i unutarnjem okruZenju organizacija,
u svojoj glavnoj ulozi predstavljaju nezamjenjive posredni¢ke alate kojima se
olakSava pristup turista destinaciji (ponudi) i obratno, pristup destinacije
turistima (potrazniji).

S ciliem stvaranja Zelje za kupnjom turistickog proizvoda, Cesto je prisutna
tvrdnja da je proizvode potrebno nematerijalizirati, dok je usluge potrebno
podvrgnuti materijalizaciji. U kontekstu predmetnog istrazivanja, materijalizacija
usluznih djelatnosti podrazumijeva isticanje turisti¢kog proizvoda kroz nekoliko
dodatnih elemenata atraktivnosti, od kojih su najzna&ajniji sljededi:

a) dizajn web stranice,

b) video sadrzaji dodatnih usluga,

c¢) virtualizacija turistiCke ponude kroz virtualne Setnje i dr.

%8 Tag-Eldeen, A. A., Assesment of electronic word of mouth on costumers’s purchasing
decisions of hospitality services in Egypt, 2nd Advanceds in Hospitality and Tourism Marketing &
Management Conference, 31st May - 3rd June, Greece, 2012., str. 1.
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S obzirom da je obi¢no prvi kontakt turista s destinacijom elektronicki, njegov
prvi e doZivljaj postaje vrlo vazna stavka pri samom odabiru destinacije i na
odluku o ponovnom (elektroni¢kom) posjetu destinaciji. Zbog vaznosti
informacija u turizmu s vrijedno$¢u u vremenu, kvantiteti i kvaliteti, tehnoloSke
promjene koje su se deSavale u proteklih 20 do 30 godina neminovno su
utjecale na ekspanziju online turistiCkog poslovanja i to u kontekstu
komunikacije izmedu dva poslovna subjekta (Business to Business — B2B) ili
komunikacije izmedu poslovnog subjekta i kupca usluga (Business to
Customer — B2C). Ukoliko se razvoj tehnologije promatra s aspekta
turista, u turizmu se mogu determinirati tri najznac¢ajnija tehnoloska napretka
u komunikaciji:

1. komunikacija turista s destinacijom,

2. komunikacija ugostiteljskih objekata s turistima (prije, tijekom i nakon

odlaska),
3. komunikacija izmedu turista (s prijateljima, rodbinom i drugima).

Jedan od najznacajnijih cilieva unapredenja komunikacije je stvaranje
kompleksnijih odnosa s turistima. Rac¢unalno podrzani informacijski sustavi
smanijili su ovisnost o ljudskom faktoru, $to je utjecalo i na promjenu nacina
na koji gosti dolaze u doticaj s turistiCkom ponudom ali i nacina na koji dobivaju
Zeljenu uslugu. Medutim, ti sustavi, ne samo da su stvorili okolinu u kojoj su
odnosi informatizirani, ve¢ su s brojnim alatima a na osnovu sveobuhvatne i
strukturirane baze podataka, osigurani preduvjeti za bolje razumijevanje
karakteristika gostiju. Na taj nacin, znanje i odnosi s turistima postaju jedini
istinski izvori odrzivosti konkurentske prednosti. Uz pojavu interneta, kao
najvaznijeg komunikacijskog alata modernog gosta, istodobno se stvara
potreba za alatima (poslovna inteligencija) koji ¢e obradivati ogromnu koli¢inu
podataka, kako bi se ti podaci mogli iskoristiti za bolji nastup organizacije
usmjeren ka kona&nom cilju: zadovoljstvu gosta.

Informacijsko-komunikacijska tehnologija (Information Communication
Technology - ICT) u turizmu uklju€uje Siroki rang tehnologija, koje olakSavaju
komunikaciju turista s turistickim organizacijama, od mobilnih aplikacija do
uredaja za navigaciju, racunalnih mreza (internet) i dr. Ne samo da je na
razvoj turizma utjecala ekspanzija novih nacina komuniciranja s turistima,
nego je njihov razvoj uzajaman. U posljednjih nekoliko dekada, obje
.industrije®, ICT i turizam imaju iznadprosjeéno velike stope rasta te kao takve
predstavljaju iznimno vazne faktore utjecaja na zaposlenost, gospodarstvo,
investicije, slobodno vrijeme i dr. Postoje dva glavna faktora utjecaja na
implementaciju ICT u turizmu i hotelijerstvu:

1. povecéana potraznja i

2. kompleksna ponuda.
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Tehnologija predstavlja alat, koji treba omoguciti sadrzaj koji zadovoljava Cetiri
psiholoska pravila propagandnih poruka usmjere na turiste. To su:

A - attention (paznja),

| - interest (interes),

D - desire (zelja) i

A - action (akcija).

Navedena ,formula“ vrijedi za svaku, pa tako i za turisticko-ugostiteljsku
poruku, kojom se Zeli pridobiti odredeni segment sve zahtjevnije i izbirljivije
turistiCke potraznje, kojoj je ona namijenjena. Najutjecajniji digitalni nacini
komuniciranja s turistima su (slika 9.4.):
1. web stranice,
online turisticke agencije (Online Tourist Agencies - OTA),
drustvene mreze,
mobilne aplikacije,
video (web) stranice,
web oglasi,
blogovi,
8. e-mail.

Noahkowbd

WEB STRANICA je osnovni marketinski alat, koji Cesto zamjenjuje gotovo
sve promotivne aktivnosti. Osim $to sluZi za oglaSavanje i odnose s javno3¢u,
sluzi i kao sredstvo publiciteta. U o€ima turista, web stranica ima visoku razinu
vjerodostojnosti i sigurnosti. Osim osnovnih elemenata poput ponude,
povijesti, vizije, misije, newslettera,®® mape i loyalty programa, web stranica
prije svega treba ponuditi jednostavnost (logi¢nost) koristenja. To
podrazumijeva ugodnu kombinaciju boja, koje asociraju na brend, video
sadrzaje (virtualne 3etnje), moguénost odabira jezika, online chat
(istovremena povezanost posredstvom interneta) razgovor s podrskom ili
concierge-om (kao pomoc¢ pri snalazenju), mobilnu verziju web stranice i dr.
Popularnost web stranica smanjuje se u korist OTA. Postoji opravdano pitanje
je li trend sve manje posjecenosti web stranica (a time i rezervacija usluga)
posljedica pada lojalnosti turista ili posliedica sve vecée atraktivnosti
(jednostavnosti) OTA ili oboje.

%% Newsletter sustav je web aplikacija, koja omogucava slanje velike koli¢ine e—-mail poruka
prema predodredenim Zeljama onima koji su se osobno prijavili putem svoje e—mail adrese. Baza
podataka newsletter sustava sadrzi sve te e-mail adrese prijavljenih korisnika te se njena
vrijednost ocjenjuje koli¢inom e-mail kontakata. Newsletter sustav odlikuje moguénost trenutnog
brisanja odredene e-mail adrese iz baze podataka kada to Kkorisnik zatrazi. Newsletter sustavi
danas su oblik marketinga za izravnu komunikaciju sa Sirokim spektrom ciljane publike. Dopusteni
(eti¢ni) e—mail marketing svako je masovno slanje e-mail poruka korisnicima koji su zatrazili
njihovo primanje.
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Slika 9.4. Digitalni nacini komuniciranja s turistima

( -
Web Mobilne .
. - Blogovi
stranice aplikacije
e —
oTA e E-mail
stranice
Drustvene Web
mreze oglasi

OTA danas zauzimaju najveéi udio rezervacija i spadaju medu prve kontakte
turista s destinacijom. Zbog velikog ulaganja u marketing, OTA su se razvile u
kanal prodaje, koji diktira uvjete hotelima putem cjenovne jednakosti (Rate
Parity) uz ugovaranje poslovanja na bazi provizile za najbolje raspolozive
cijene (Best Available Rates - BAR).16° Od 2008. g., broj rezervacija hotelskog
smjestaja putem OTA porastao je za 45%.16" Upravo zbog user friendly sucelja
(primjeren  korisniku, ,korisniku prijateljski nastrojen”), gdje turisti na
jednostavan nacin pretraZzuju cjelokupnu turisti¢ku ponudu, njihov trend se
(naustrb web stranica) teSko moZe promijeniti. Takav trend ne odgovara
hotelijerima, ugostiteljima i privatnim iznajmljivacima, upravo zbog sve viSih
provizija na koje oni ne mogu utjecati. Na njima je da osmisle nove nacine
priviaenja turista, koji ¢e htjeti rezervirati odnosno, kupiti turistiCki proizvod
putem direktnih kanala $to ¢e se moci interpretirati (i) kao znak lojalnosti.

DRUSTVENE MREZE predstavljaju najvaznije online zajednice. Olak$avanjem
komunikacije na drustvenim mrezama (virtualnim zajednicama) osigurava se
znacajna koli¢ina kvalitetnih informacija o brendu, proizvodima, uslugama,
konkurenciji i dr. To su informacije koje turisti nesebi¢no dijele sa svojim
prijateljima, tzv. elektroni¢ka komunikacija od usta do usta (Electronic Word of
Mouth - e-WOM), kojom se Siri svijest i prepoznatljivost brenda (Top-of-mind
awareness - TOMA). Te se informacije mogu svrstati u e-WOM komunikaciju
prije poCetka koridtenja usluga, tijekom i nakon koristenja usluga (boravka).

160 Galigi¢, V., Leksikon ugostiteljstva i turizma, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu
Opatija, Opatija, 2014., str. 667.

161 http://www.poslovniturizam.com/web-turizam/kako-kreirati-web-stranicu-za-povecanje-
bookinga/504 (25.02.2015.)
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Menadzeri, koji se bave upravljanjem komunikacijom na drustvenim mrezama
(Community Management), esto naglasavaju njihov utjecaj na svijest o brendu
i vaznost upravljanja zadovoljstvom i nezadovoljstvom u realnom vremenu. Ono
Sto Cini razliku izmedu drustvenih mreza i ostalih kanala interakcije s turistima
(dokazano brojnim istrazivanjima od strane online analitickih alata) je to, da
drustvene mreze rijetko kad predstavljaju kanal kojim se turistiCki proizvod
prodaje.

MOBILNE APLIKACIJE postaju novi oblik web stranica turisti¢kih organizacija
na najkoristenijim uredajima danas$njice - mobitelima. Mobilne aplikacije, kao i
web stranice sadrze jednake elemente ponude, te dodatno omogucéavaju
moguénost lociranja turista uz pomo¢ globalnog pozicijskog sustava (Global
Positioning System — GPS). Time se turistu olakS8ava pronalazak hotela,
restorana, info centra i drugih podrudja od interesa tijekom njegova boravka u
destinaciji. UspjeSnost operabilnosti mobilnih aplikacija Cesto ovisi o
mogucnosti povezivanja s drugim partnerima (Sto je Sire podrucje primjene, to
je aplikacija uspjesnija). Stoga, ukljuCivanje $to veéeg broja partnera unutar
mobilne aplikacije turistiCke destinacije, moze znaditi i uspjesnije upravljanje
odnosima s turistima a time i veci prihod od investiranja (Revenue of
Investement - ROI).

Istrazivanja pokazuju da je prosjecno 50% turista voljno preuzeti aplikaciju
destinacije prije nego $to krenu na odmor. 162 Turisti traze jednostavnost i
dostupnost, pa bi mobilne aplikacije, koje su primijenjene u turizmu, trebale
turistima omoguciti sljedece:

a) individualizirane first minute i last minute'8® ponude i akcije,

b) navigaciju do Zeljenog objekta,

c) popis restorana, hotela, trgovackih centara,

d) loyalty programe,

e) online usluge concierge-a (usluge personaliziranog karaktera).

Ukoliko na razini destinacije nije dogovoren besplatan pristup internetu, u o¢ima
turista takav projekt gubi na znacaju. Uloga ICT tijekom boravka turista
nesumnjivo ima veliki znacaj, ali se ne smije zanemariti €injenica, da tehnologija

162 http://www.text100.com/hypertext/2012/11/travelers-technology-preferences-revealed-in-
text100-digital-index-travel-tourism/ (28.02.2015.)

83 Last minute booking — rezervacija turistickog ili nekog drugog aranZmana, pred samo
putovanje, ,u posljednji tren, ,u posljednju minutu“ i obi€no obuhvaéa razdoblje izmedu dva
tjedna do nekoliko sati pred odlazak na put. S tim u vezi, ,last minute ponuda“ predstavlja vrlo
povoljnu ponudu turistike agencije ili ugostiteljskog objekta za neki turisticki (hotelski) aranzman,
objavljena najéeS¢e nekoliko dana pred polazak, a u cilju popune minimalnog broja osoba za
realizaciju putovanja (boravka). Za ,first minute booking* i first minute ponudu®, vrijedi obratno
pravilo — tko ranije (prvi) rezervira uslugu, ima pravo o€ekivati povoljniju cijenu.

279


http://www.text100.com/hypertext/2012/11/travelers-technology-preferences-revealed-in-text100-digital-index-travel-tourism/
http://www.text100.com/hypertext/2012/11/travelers-technology-preferences-revealed-in-text100-digital-index-travel-tourism/

nije jednako vazna svakom turistu. Pri implementaciji mobilnih aplikacija u cilju
$to frekventnijeg koriStenja, vrlo je vazno postivati sliedece korake:
a) utvrditi segmente turista,
b) odrediti vrstu komunikacije (s obzirom na dobnu skupinu, interese i dr.),
¢) animirati turiste na koristenje aplikacije,
d) pratiti odaziv turista na aplikaciju,
e) definirati nove smjernice na osnovu povratne veze o koristenju aplikacije.

VIDEO (WEB) STRANICE - Web 2.0 nazvan je webom suradnje i sudjelovanja,
Sto bi znacilo da je komunikacija izmedu korisnika web usluga dvosmjerna.
Promjene, koje su nastale s pojavom takvog weba, sastoje se u nacinu na koji
razvojni inzenjeri koriste web platformu. Osim $to je web 2.0 pogodovao razvoju
drustvenih mreza (online zajednicama), utjecao je i na ekspanziju brojnih video
stranica, kao §to su YouTube i Google video, putem kojih se dijele, komentiraju
i objavljuju video zapisi. Poznata sentenca da ,jedna slika vrijedi tisu¢u rijeci*,
danas je nadopunjena izjavom da ,jedan video vrijedi tisucu slika“. U kontekstu
turizma, video sadrzaji sve su cjenjeniji, pa ne €udi kako turisti sve ¢esce prije
dolaska u destinaciju posjecuju takve web stranice, kako bi se uvjerili u istinitost
slika koje su postavljene na razli¢itim marketinski kreiranim web stranicama.

WEB OGLASI - Klasiéno oglasavanje se moze okarakterizirati kao
jednosmijeran pristup turistu s iznimno velikim dosegom. Za razliku od klasi¢nog
ogla8avanja, web oglasi imaju moguc¢nost analize prometa. Tako je uz pomo¢
(web) alata za analize moguce utvrditi odakle dolaze turisti, putem kojih web
stranica, koliko su se zadrzali, na kojem mjestu su napustili web site i dr. Od
web oglasa Cesto se koriste sljedeci:

a) Display oglasi - mali (pravokutni) oglasi sa strane web stranice, koji
obi¢no sadrze kombinaciju slike i teksta.

b) Search oglasi - oglasi ,plati po kliku“ (pay - per - click) predstavljaju 40%
svih online reklama.'® To su oglasi, koji su pla¢eni da budu sa strane ili
na vrhu pretrazivanja (s moguénos$céu odabira mjesta).

c) YouTube oglasi - nude mogucnosti oglasavanja slikom, videozapisom
ili tekstom. Pruzaju mogucnost segmentacije prema odredenim
kategorijama (putovanje, znanost, tehnologija ili obrazovanje).

d) Pop up / Pop under oglasi - placeni oglasi, koji se otvaraju ulaskom na
odredene web stranice ispod ili iznad trenutaéno otvorenih prozora.

64 Radulovi¢, Lj., The Role and Potentialof Global Distribution System Amadeus for Tourism
Development at the global level, SINGIDUNUM journal of applied sciences, 2013, 10(1), str. 28-
38.
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BLOGOVI, €ija se popularnost smanjuje pojavom drustvenih mreza, a logi¢an
slijed takvog dogadaja nastaje zbog Sirine primjene i broja korisnika
Facebooka. Blogeri Cesto svoj sadrzaj dijele na obje mreze, pa tako Facebook
poprima karakteristike bloga. Mladi danas cijene iskrenost i komi¢nost, a
blogeri ne samo da ukazuju na probleme nego i na trendove u svim
podrucjima, pa tako i u turizmu i ugostiteljstvu. Popularnost blogera o¢ekivano
raste, a njihovi stavovi i miSljenja prepoznati su kao moguénost utjecaja na
modernog turista. Program rada Hrvatske turisti¢ke zajednice (HTZ) za 2014.
g. uklju¢ivao je studijska putovanja inozemnih blogera, Ciji je cilj bio
objavljivanje blogova, koji doprinose povec¢anju online komunikacije o
Hrvatskoj. Medutim, u 2015. g. HTZ je izmijenio odluku, te ne postoji stavka
studijskih putovanja blogera (unutar stavke odnosa s javno$cu) za koje su se
godinu dana ranije utroSila znacCajna sredstva.

E-MAIL predstavlja najjeftiniji na¢in komuniciranja s gostima, ali i omiljen
kanal svih, koji se bave elektroni¢kim poslovanjem. Razlog tome je $to
elektroniCka posta predstavlja zahvalnu podlogu za jednostavnu mijerljivost,
pa je moguce izracunati prihod od investiranja. Vise od 95% korisnika
interneta komunicira e-postom, a osim $§to je najisplativije komunikacijsko
sredstvo, koje danas postoji, istovremeno Stedi i najviSe vremena. Postoje
brojni nacini kako osmisliti dobre poruke (uvazavajuéi princip AIDA) kako bi
odaziv turista bio Sto veci, a medu najinteresantnijim su sljededi:

1. ne koristiti velika slova - velika slova u pismenom dopisivanju
oznacavaju veliku vaznost, $to u ovom slucaju ¢esc¢e ima loSu nego
dobru predodzbu jer asocira na vikanje,

2. smanijitimemorijski kapacitet fotografija - jer je moguce njihovo otezano
ucitavanje,

3. individualizirati poruke - poruke koje zapoc€inju osobnim imenima i koje
nude sadrzaj na osnovu proSlih odnosa s organizacijom, imaju
znacajniji utjecaj na pojedinca nego poruke koje su namijenjene
odredenim segmentima,

4. odrediti optimalno javljanje niti preCesto, niti prerijetko,

dodavati linkove korisnih web stranica,

6. kontaktirati turiste - ne samo u cilju prodaje usluga, nego radi povecanja
zadovoljstva, pa je tako turiste pozeljno iznenaditi popustima,
individualiziranim besplatnim dodatnim uslugama u prigodnim
trenucima (rodendani, blagdani i dr.).

o

Na osnovu koristenja elektroni¢ke poste, razvio se i e-mail marketing, kao
oblik internetskog marketinga, tj. digitalna inacica letaka, koji se ,ubacuju u
postanski sanducic. Obavijesti, newsletteri, ponude proizvoda i usluga,
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cjenici, katalozi, kuponi i ankete tek su neke od opcija koje nudi e-mail
marketing, a koje se mogu uspjeSno i zakonito odaslati zainteresiranim
korisnicima i tako ostvariti uspjeSnu web promociju.

Pri istrazivanju preferencija i ponasanja turista tijekom planiranja putovanja
(agencija Text1l00), promatrane su razliCite varijacije faktora, od geo
specifinih putnickih obrazaca do prioriteta pri izboru destinacije. Istrazivanje
je obuhvatilo 4.600 turista u 13 drzava, a neki od vaznijih rezultata istrazivanja
su sljedeci: 6%

a) 49% anketiranih ¢e koristiti druStvene mreze ukoliko imaju besplatni

Wifi tiiekom putovanja,

b) 88% anketiranih Ce koristiti mobilne uredaje tijekom boravka,

c) 68% anketiranih ¢e koristiti mobilne uredaje da bi ostali u kontaktu s

rodbinom i prijateljima, a njih 22% radi poslovnih razloga,

d) viSe od jedne tre¢ine ce dijeliti sadrzaj vezan za odmor u destinaciji

(tjekom boravka).

Smijer investicija vrlo €esto odreduju trendovi, koji se odrazavaju kao
posljedica promjena u odnosu ponude i turisticke potraznje. Vaznost trzisnih
promjena na organizaciju vrlo dobro moze opisati izjava osnivaca kompanije
.Microsoft, Billa Gatesa, koji je izjavio da je ,Microsoft kompanija samo Sest
mjeseci udaljena od bankrota. Ukoliko stane pratiti trziSte, za otprilike Sest
mjeseci moze oCekivati da ¢e propasti.“ Ovime se Zeli upozoriti na &injenicu,
da su turisti, koji nikada nisu konstantni, ti koji odreduju uspjeSnost i
neuspjesnost pojedinog turistickog poduzeca. Osim toga, Sto se vise
povecava uporaba tehnologije u svakodnevnom zivotu ljudi, dramati¢no se
povecavaju i moguénosti interakcije turisti¢kih organizacija s turistima. 66

9.3. Online turisticki posrednici i globalni distribucijski
sustavi

PocCetak tzv. ere modernih informacijskih tehnologija, te implementacija
automatskih rezervacijskih sustava tijekom 60-ih godina proslog stoljeca u
aviokompanije (Lufthansa, British Airways, Air France) oznacava prvo
povezivanje modernih informacijskih tehnologija i turizma. 6’

185 http://www.text100.com/hypertext/2012/11/travelers-technology-preferences-revealed-in-
text100-digital-index-travel-tourism/ (28.02.2015)

86 Mulhern, F., Integrated marketing communications: from media channels to digital
connectivity, Journal of Marketing Communications, 2009, 15(2-3), str.85 -101.

167 Radulovi¢, Lj., The Role and Potential of Global Distribution System Amadeus for Tourism
Development at the global level, SINGIDUNUM journal of applied sciences, 2013, 10(1), str. 28-
38.

282


http://www.text100.com/hypertext/2012/11/travelers-technology-preferences-revealed-in-text100-digital-index-travel-tourism/
http://www.text100.com/hypertext/2012/11/travelers-technology-preferences-revealed-in-text100-digital-index-travel-tourism/

Ve¢ sredinom 70-ih godina uz uporabu prvih rezervacijskih sustava,
aviokompanije su dozvolile putni¢kim agencijama uvid u njihovu bazu
podataka, a ubrzo nakon njih takav pristup prihvacaju i hoteli. Povezivanje
poslovanja aviokompanija predstavlja rezultat ideje stvaranja jedinstvenog
sustava kako bi se automatizirali procesi rezervacija karata (bez kontaktiranja
turistickih agenata).

Ti jedinstveni sustavi nazivaju se globalni distribucijski sustavi (Global
Distribution Systems - GDS). Globalno povezani i kompjuterizirani
rezervacijski sustavi, s jedne strane sluze i mrezno povezuju turisticke
agencije i sli€ne distributere usluznih djelatnosti a s druge strane omogucuju
hotelima, aviokompanijama, rent a car kompanijama da prodaju svoje usluge.
Prvi globalni distribucijski sustav, koji je omogucio viSenamjensko pristupanje
rezervacijskim sustavima aviokompanija Travicom, pokrenut je 1976. g. u
Velikoj Britaniji (kasnije preuzima naziv Galileo UK).

Medu glavnim razlozima uklju€ivanja hotela, restorana, aviokompanija i
ostalih u GDS sustav su:

1. izloZzenost svjetskom trzistu,

2. B2B i B2C komunikacija na globalnom trzistu,

3. targetiranje (ciljanje) turistickih agencija — turisticke agencije mogu
izabrati neke od globalnih distribucijskih sustava (ne moraju imati
sklopljen ugovor sa svima - osim u slu¢aju Pegasusa),

4. konstantni pristup turisti¢kih agencija u stanje zauzeca.

U tablici 9.1. prikazani su osnovni globalni distribucijski sustavi ,SABRE®
+Amadeus/System One*, Abacus, ,Travelport (Worldspan, Galileo, Apollo).
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Tablica 9.1. Pregled glavnih globalnih distribucijskih sustava

GDS Godina Osnivac Udio Najvece trZiste
osnivanja trZista
SABRE 1960. American Airlines 30% Sjedinjene

Americke DrZave,
Azija, Pacifik

AMADEUS 1987. Air France, 39% Zapadna Europa,
Lufthansa, Iberia Sredniji Istok,
i SAS Azija, Pacifik
ABACUS 1988. Singapure 5% Azija i Pacifik
Airlines and

Caathay Pacific

TRAVELPORT 2006. Rezultat spajanja Sjedinjene
Worldspan 1990. Galilea, 26% Americke Drzave
Galileo 1987. Worldspanai 9 i Zapadna Europa
Apollo 1971. glavnih europskih

aviokompanija

Izvor: Benckedorff, P.J Sheldon, P., Fessenmaier, D.R.: Tourism Information
Technology, CABI, Oxfordshire, 2014., str. 59.

U nastavku slijedi popis 10 vodecih online turistiCkih agencija u svijetu
prema broju posjeta u sijeCnju 2014. g. (tablica 9.2.)

Na osnovu pregleda najposjecenijih online turistickih agencija, moze se
ustanoviti izrazito velika posje¢enost u samo jednom mjesecu. Booking.com
sa 166 milijuna posjeta predstavlja najposjeceniju web stranicu za rezervaciju
smjestaja.

Osnovni cilj poslovanja online turistiCkih agencija jest organizacija i prodaja
putovanja, koja mogu organizirati i prodavati u cijelosti ili samo jedan njegov
dio (obi€no smjestaj) te obavljanje drugih posrednickih poslova. Danas,
globalne distribucijske sustave koristi preko 800.000 online turistickih
agencija, koje se ukljuéuju u sustav da bi postali vidljivi krajnjim potroSagima
usluga. Internet, osim $to je pogodovao razvoju globalnih distribucijskih
sustava osigurao je i ekspanziju online turistickih agencija i njihov
nezaustavljiv trend rasta.

Prve online turistiCke agencije Travelocity.com (Sabre) i Expedia.com
(Microsoft) zapo€ele su s radom 1996. g. Nakon pet godina rada, Microsoft se
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odlu€uje za prodaju Expedia.com (danas jednu od najprofitabilnijih turistickih
agencija).68

Online turisticke agencije (Online Travel Agencies - OTA) zahvaljujuci
svojoj kreativnosti u izgradnji web stranica i mobilnih aplikacija prilagodene
krajnjem korisniku (user friendly) u 2013. g. ostvarile su promet od 278 bilijuna
dolara (prema Euromonitoru).

Tablica 9.2. Top 10 online turisti¢kih agencija u svijetu (sije¢anj 2014. g.)

Rang Web stranica Procijenjena Vrijeme Broj Vodeca %
posjecenost provedeno pregledanih drzava
(u na web stranica po
milijunima) stranici posjeti
(h/min/sek)
1 Booking.com 166 0:07:21 5.85 SAD 15.36%
2 TripAdvisorFamily 159.5 n/a n/a n/a
TripAdvisor.com 79.6 0:04:26 3.7 SAD 62.05%
TripAdvisor.co.uk 27.1 0:05:13 4.1 V. 75.18%
Britanija
TripAdvisor.fr 11.5 0:04:37 4.32 Francuska | 60.49%
TripAdvisor.it 10 0:05:22 4.48 Italija 93.56%
TripAdvisor.ca 8.6 0:05:21 4.06 Kanada 88.34%
TripAdvisor.es 6.3 0:04:23 3.73 Spanjolska | 56.70%
TripAdvisor.com.br 6 0:04:10 4.71 Brazil 89.26%
TripAdvisor.in 5.8 0:05:03 4.09 Indija 87.72%
TripAdvisor.de 4.6 0:04:07 4.2 Njemacka 69.70%
3 Expedia Family 59.3 n/a n/a n/a
Expedia.com 41.5 0:06:42 5.67 SAD 86.35%
Expedia.ca 8.2 0:07:23 6.69 Kanada 91.82%
Expedia.co.uk 6.4 0:05:53 5.54 V. 91.15%
Britanija
Expedia.de 3.2 0:06:42 5.95 Njemacka 82.73%
4 Hotels.com 345 0:04:53 4.72 SAD 46.88%
5 Priceline.com 313 0:06:11 7.24 SAD 93.52%
6 Agoda.com 30.7 0:07:50 6.08 SAD 12.54%
7 Hotelurbano.com 25.5 0:01:50 2.18 Brazil 93.13%
8 Kayak.com 244 0:06:13 4.9 SAD 89.04%
9 Travel.yahoo.com 24.1 0:01:17 1.96 SAD 70.27%
10 Cheapoair.com 20.2 0:05:14 3.49 SAD 87.12%

Izvor: prilagodeno prema: http://skift.com/2014/02/24/the-top-online-travel-booking-
sites-for-january-2014/ (25.02.2015.)

188 http://www.economist.com/news/business/21604598-market-booking-travel-online-rapidly-
consolidating-sun-sea-and-surfing (05.03.2015.)
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Osim online turisti¢kih agencija, u ponudi online rezervacija javljaju se i
drugi subjekti. Naime, zahvaljujuc¢i meta trazilicama, koji omogucuju turistima
usporedbu cijena svih organizacija, na e-trziStu su se profilirale i druge
organizacije, koje su u online rezervaciji turisti¢kih usluga uvidjele potencijalnu
korist (primjer tome je Google Hotel Finder — slika 9.5.).

Uslijed sve vecih provizija i udjela trzista kojeg pokrivaju online turisticke
agencije, hotelske grupacije primorane su osmisliti nove nacine zadrzavanja i
pridobivanja gostiju. Primjer tome je udruzenje Sest vodecih hotelskih
grupacija:

1. Choice Hotels International,

2. Hilton Worldwide,

3. Hyatt Hotels Corporation,

4. InterContinental Hotels Group,

5. Marriott International i

6. Wyndham Worldwide,

koje su se odlucile suprotstaviti sve veéim pritiscima online turisti¢kih agencija.

Slika 9.5. Google Hotel Finder

GO Slh Hotel Finder
[ g B [ a |

PredloZena odredista:

Honolulu, HI

London, United Kingdom
Las Vegas, NV

Paris, France

New York City, NY

Privainost i odredbe - Qdricanje odgovornosti u vezi s valutom

Izvor: https://www.google.com/hotelfinder/#search;si=514e1f4;av=| (05.03.2015.)

Njihova ideja o spajanju nastala je 2012. g. kada su oformili hotelsku meta
traZilicu Roomkey.com (slika 9.6.), koju danas povezuje preko 100 poznatih
hotelskih brendova u 6.273 gradova diliem svijeta.'®® U svojem zajedni¢kom
nastupu na trziStu nude moguénost rezervacije, povezivanje hotelskih loyalty
programa, ali i moguénost otvaranja profila gosta.

189 https://www.roomkey.com/about.html (04.03.2015.)
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Slika 9.6. Roomkey.com

‘ -

]
R z ‘_é’oduy's Deals ® LogIn Create Your Account
rect. Relax. Ei 1

‘Search. Book Dire

Search hotels. Book Direct. Relax.

Check-in Check-out Rooms Guests

CEEEN) CE) (R OER

“uiron  Book Direct With 100+ Link Your Today’s Top
Trusted Hotel Brands Hotel Rewards Hotel Deals
HYATT HG Finding the right hotel isn't about luck. Get instant access to your hotels' Save riow when you book your

It's simply knowing the right place to look. member-only benefits & amenities. hotels’ lowest guaranteed rates.

[\
Narrioft. _WYNDHAM Find Hotel Deals Link My Rewards

Finding the perfect hotel isn't about luck. It's s knowing t ace to look. Welcome to Room Key:.

Izvor: https://www.roomkey.com/ (05.03.2015.)

Utjecaj informacijske tehnologije na distribucijske kanale o ituje se na tri
nacina:'7®
1. stvaranje novih posrednika,
2. zaobilazenje klasi¢nih posrednika (npr. turisti¢kih agencija), te
3. Sirenje dosadasnjih klasi¢nih organizacija koje su usvajanjem novih
tehnologija odludile prosiriti partnerstvo ili dodatni novu vrijednost
svojim proizvodima.

Osim Sirenja klasi¢nih organizacija vidljiv je trend povezivanja poslovanja u
jedan jedinstveni, koji omogucuje jednostavnost uporabe za krajnjeg
korisnika. Tako se unutar B2B elektroni¢kog poslovanja pojavljuje PEGASUS,
koji ima ulogu objedinjavanja globalnih distribucijskih sustava. PEGASUS je
vodeci svjetski pruzatelj ,end to end“ rjeSenja za distribuciju rezervacija u
hotelskoj industriji. Njegova najvaZznija uloga je posredniStvo, S§to govori u
prilog da PEGASUS danas povezuje viSe od 38.000 hotela.

Informacijske tehnologije nisu pojednostavile distribucijske sustave u
turizmu, veé naprotiv, utjecale su na njihovu izrazitu kompleksnost. U
buduénosti se moze ocekivati daljnja specijalizacija poslova, fokus na sve

70 Kracht, J., Wang, Y., Examining the tourism distribution channel: evolution and transformation.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 2010, 22(5), str. 736-757.
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vece moguénosti rezervacija usluga i integraciju razlicitih aktera koji su
direktno ili indirektno vezani uz turistiCku potro3nju.

Evolucijom digitalnog posrednisStva u turizmu, oformili su se novi tokovi
informacija izmedu turista, posrednika i organizacija (slika 9.7.).

Slika 9.7. Tok informacija unutar mreze distribucijskih sustava u turizmu
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Izvor: prema: Benckedorff, P.J Sheldon, P., Fessenmaier, D.R.: Tourism
InformationTechnology, CABI, Oxfordshire, 2014., str. 44.

Objasnjenje:

e IBE (Internet Booking Engine) — aplikacija za rezervacije putem
interneta.

e TMC (Travel Management Companies) — putnitke menadZment
kompanije.

e DMO web (Destination Management Organization web page) - Web
stranica destinacijske menadZment organizacije.

o DMS (Destination Management System) — destinacijski menadZment
sustav.

Novi nacini komunikacije proSireni su u svim oblicima elektronickog
poslovanja. Internet je postao centralno sjediSte za sve posrednike, koji
povezuju turiste s turistickim proizvodom. Na osnovu navedene slike
posrednika u turizmu, mozZe se zaklju€iti na izuzetnu sloZzenost poslovanja ali
i na meduovisnost poslovnih subjekata.
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Cjenovna konkurencija nameée novu dimenziju poslovanja svima
uklju¢enim u elektroniCko poslovanje na internetu. Turisti su u konstantnom
kontaktu sa sliénim informacijama s kojima raspolazu i gospodarski subjekti,
a potezi koji podcjenjuju snagu i znanje turista ne mogu imati dugorocni
pozitivan uc€inak na prodaju. Ne samo da su se promijenile kupovne navike,
nego su turisti svjesni vise nego ikad da njihov zahtjev moze biti podmiren
kod konkurencije u vrlo kratkom vremenu.

Takvi uvjeti poslovanja na trziStu vode ka shvaéanju da ée se organizacije koje
se bave usluznim djelatnostima u buduénosti sve viSe usmjeravati na:

1. vrijednost za turistu — Upravo zbog danasnjih trendova u ponasanju,

koji pokazuju tendenciju sve tezeg zadrzavanja, tezi se heterogenosti

dozivljaja te pruzanju jedinstvene individualne usluge, kreirane na nacin da
odusSevi gosta na osnovu specificnosti njegova karaktera, prijasnjih posjeta

i aktivnosti na Internetu.

2. vrijednost turiste — je vazna stavka u CRM-u pri Eemu se zeli istaknuti
nejednakost u vaznosti turista za organizaciju s obzirom na udio u
ukupnom profitu (slika 9.8.). Razli¢ita vrijednost turista predstavlja vaznu
pretpostavku u svakom upravljanju odnosima. Svi turisti nisu jednako vazni
za organizaciju. Pojmovi vrijednost turiste i vrijednost za turistu
razilaze se u predmetu evaluacije pri ¢emu je gost predmet evaluacije
prvog pojma, a kvaliteta usluge drugog. Vrijednost turiste moze se
izraCunati na osnovu procjene o njegovoj prosloj, trenutacnoj i/ili buducoj
potrosnji, dok s druge strane, vrijednost za turistu izriCito je subjektivha
varijabla i ovisi o kognitivnoj i emotivnoj spoznaiji gosta.

3. akviziciju s ostalim slicnim gospodarskim subjektima — snhaga
velikin hotelskih i drugih korporacija lezi u standardiziranom procesu
pruzanja usluga, globalnoj povezanosti i prepoznatljivosti. Vidljivost i
dostupnost (na internetu) Cesto predstavlja glavne probleme u prodaji
usluga manjih gospodarskih subjekata. Stoga povezivanje u neki oblik
jedinstvenog sustava znaci i veéu vjerojatnost za stvaranje globalno
prepoznatljivog identiteta.
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Slika 9.8. Odnos vrijednosti turista za organizaciju s obzirom na udio u profitu
(80/20)

Najvrjedniji turisti

(20%)

% od ukupnog profita

Najmanje vrijedni turisti

% turista iz baze podataka

(80%)

9.4. Tehnoloski preduvjeti za upravljanje odnosima s
turistima

Ekspanzija internet tehnologija popularizirala je izjavu ,informacija trazi nas, a
ne mi informaciju“. Koliko su daleko napredovale tehnologije koje c¢ine
pozadinu web sucelja teSko je ustanoviti, medutim ono $to je sigurno je da idu
u smjeru sve vece personalizacije e-dozivljaja. S obzirom na karakteristike
turistickog proizvoda (neopipljivost usluge, neuskladistivost, istovremenost
proizvodnje i konzumacije, heterogenost, prolaznost, odnosi povjerenja, ne
postojanje vlasnika usluge) za oc¢ekivati je da ¢e se (e)turizam takoder kretati
u tom smjeru.

Danas je gotovo uobiCajeno da web stranice hotela, restorana, turisti¢kih
zajednica i drugih, nude isti sadrzaj svim posjetitelima bez obzira na
preferencije, demografska obiljezja (nacionalnu pripadnost, dob, spol) ili pak
ponasanje pri proSlim rezervacijama usluge. Razlog tome nije ograni¢enje
tehnologije, nego nedovoljna angaziranost ponude da proces kupovine
turisti¢kog proizvoda sagleda iz perspektive onoga tko trazi informaciju.

Individualizacija i personalizacija usluga zahtjeva tehnolo$ku podrsku
podijelienu u sljedece skupine (slika 9.9.):
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Slika 9.9. Tehnoloski preduvjeti upravljanja odnosima s gostima

POSLOVNA - SEMANTICKI WEB
INTELIGENCUA

(WEB) SKLADISTE PODATAKA (e)CRM

(WEB) RUDARENJE PODATAKA

(WEB) BAZE PODATAKA

Razvoj tehnologije proporcionalan je rastu kompleksnosti podataka i potrebi
da se pojednostave procesi. Kao $to se s porastom kompleksnosti posla
pojavljuju novi sistematizirani nacini organizacije posla, tako se i u primjeni
modernih tehnologija razvijaju sve slozeniji sustavi sa sve ve¢im dosegom i
moguénostima.

Alati poslovne inteligencije (Business Intelligence - Bl) takoder prate takav
trend te ujedno predstavljaju rezultat razvoja prijasnjih sustava za podrsku u
odlucivanju. Pojava skladiSta podataka kao repozitorij, prednosti CiSéenja
podataka, vec¢i kapacitet hardware-a i software-a, ekspanzija internet
tehnologija - sve je to utjecalo na stvaranje naprednijih Bl alata.'"

Da bi se informacije pretvorile iz podataka u cilju stvaranja inteligencije za
poslovno odludivanje, potrebni su informacijski sustavi tzv. alati poslovne
inteligencije (slika 9.10.).

" Negash, S., Business intelligence, Communications of the Association for Information
Systems, 2004, vol. 13., str. 179.
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Slika 9.10. Inputi poslovne inteligencije

filmovi slike  web stranice grafika
video CRM D35 DM GIS tekst
KM
LAP
ERP l
DW
POSLOVNA
INTELIGENCIJA
‘,
POSLOVNA ODLUKA
Objasnjenje:

ERP (Enterprise Resource Planning — poslovno-upravijacki sustav za
planiranje poslovnih resursa).

KM (Knowledge Management - menadZzment znanja).

CRM (Customer Relationship Management - upravljanje odnosima s
kljucénim kupcima).

DSS (Decision Support Systems — sustavi za podr$ku u odlucivanju).
DM (Data Mining - rudarenje podataka).

GIS (Geographic Information System - geografski informacijski
sustavi).
OLAP (Online Analytical Processing — online analiticka obrada

podataka) — softversko rjeSenje za stvaranje maksimalne vrijednosti iz
poslovnih podataka putem multidimenzionalnosti.
DW (Data Warehouse — skladiSte podataka).

Bl sustav kombinira metode prikupljanja, spremanja podataka i menadzment
znanja (Knowledge Management - KM) s analitickim alatima u cilju izvodenja
kompleksnih unutarnjih i vanjskih informacija, ¢ime se olakSava rad i
donosenje odluka. Jednostavnije re€eno, alati poslovne inteligencije
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pretvaraju podatke u korisne informacije, a s mentalnom analizom (onog koji
¢ita) u znanje.

Znanje o turistima je potrebno da bi se omogucila njihova diferencijacija
prema razli€itim elementima. Takvo znanje predstavlja osnovni preduvjet
(input) za stvaranje vrijednosti za turiste (pruzanje individualnih usluga) i
obratno, za uo&avanje vrijednosti turista za organizaciju (Customer Lifetime
Value - CLV). Znanje nije isto $to i informacija. U cilju uoavanja razlike moze
se koristiti ova distinkcija:17?

» informacija predstavlja rezultat obrade podataka i moze se prikazati u

digitalnom obliku, dok

» znanje predstavlja moguc¢nost efektivhog utjecaja. U poslovnom svijetu

znanje ima vrijednost ukoliko rezultira akcijom.

Na osnovu proizvedenog znanja osiguravaju se uvjeti za upravljanjem

znanjem i stvaranje zadovoljstva kod turista (slika 9.11.).

Slika 9.11. Proces stvaranja zadovoljstva turista

—

- vrijednost za turistu Upravljanje
Znanjem

/

web
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ZADOVOLISTVO

CRM znanje - Zivotna vrijednost

turiste (CLV)

(km)

Upravljanje znanjem o turistima u navedenom procesu predstavlja uvjet za
stvaranje zadovoljstva turista, ali isto tako i rezultat uspjeSne implementacije
CRM alata i web rudarenja podataka, te proizvedenog znanja i vrijednosti (za)
turista.

Od same pojave elektroni¢kog poslovanja, menadZerima hotela oduvijek
je bilo najvrjednije znanje iz provedenih analiza web stranica:

= kakav je u€inak marketinga i promocije putem web-a,

= odredivanje segmenata gostiju,

= targetiranje,

» predvidanje ponaSanjaidr.

72 Dawson, R., Developing Knowledge Based Client Relationships, Elsevier, Butterworth-
Heinemann, Oxford, 2005., str. 16.
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U svrhu toga nastaje i web rudarenje podataka (Web Dana Mining). Web
rudarenje podataka je skup metoda kojima se analiziraju velike koli¢ine
podataka s web stranica u svrhu odredivanja ponaSanja njegovih
posijetitelja.”®
Klasi¢no rudarenje podataka kao preteca, u svojoj osnovi ima iste postupke
kao i web rudarenje podataka:

1. traZenje podataka,

2. obrada podataka,

3. analiza podataka,

4. distribucija znanja.

Razlika izmedu web rudarenja podataka i rudarenja podataka o ituje se u
aktivnostima, mjestu i brzini prikupljanja. Postupak web rudarenja podataka je
sli¢an, medutim, neusporedivo brzi u prikupljanju i analizi informacija, te u
dobivanju znanja, koji se obavlja putem specijaliziranog softvera za pracenje
svih web mjesta. Njegovom primjenom se:

e stvaraju moguénosti pronalazenja skrivenih podataka o internet

korisnicima,

e izvode se induktivni zakljucci,

e predvidaju se buduc¢a pona$anja,

o Koristi se kao podr§ka u donosenju marketinsSke strategije.

Osnovni cilj web rudarenja podataka je personalizacija usluge. Danasnji
turist se Zeli osjecati dobrodo3ao i sigurno. On ne Zeli samo informacije, ve¢
zeli rjeSenja, a rjeSenje mora biti najbolje, najbrze i najjeftinije jer ¢e u
protivnom izabrati drugu destinaciju ili ugostiteljski objekt.
Medu ostalim ciljevima web rudarenja podataka su:

e stvaranje azurne web baze podataka,

e usmjeravanje marketindke kampanje na uzi segment ¢ime se smanjuju

troSkovi i povecava lojalnost,

e usporedba s konkurencijom,

e upravljanje odnosima s turistima,

e predvidanje buduéih pona$anja turista.

Generalno govoreéi, informati¢ki sustavi osmisljeni su da olak3aju
organizaciju rada. S time u vezi, najve¢a zahvalnost odnosi se za mjesta
susreta (Touch Points) odnosno za osobe koji su u direkinom kontaktu s
turistima. Medutim, brojni turisti¢ki radnici susretali su se s medusobno sli€nim
problemima. Informaticki sustavi pruzali su financijsku i statisticku analizu, ali
ono $to je nedostajalo jest informaticka baza s integracijom svih kretanja

73 Ruzi¢, D., Bilo$, A., Turkalj, D., E- marketing, Ekonomski fakultet, Osijek, 2009., str. 152.
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trziSta u realnom vremenu. Takav primjer modernog izvjeSéivanja
menadZzmenta omoguéila su integrirana web skladista podataka.
Skladistenje podataka vec¢ je u svom pocetku bio vazan koncept ucinkovitog
sustava potpore odlu€ivanju. Donosi ideju aktivhog pronalazenja i pruzanja
informacija menadzeru, potrebnih u procesu odlucivanja, te se Kkoristi
postupcima analitiCke obrade, iskapanja podataka i otkrivanja znanja iz
podataka. Skladiste podataka sluzi kao centralni repozitorij za spremanje
povijesnih podataka, koji su povuceni iz brojnih izvora uklju€ujuéi unutarnju i
vanjsku bazu podataka.'74

Skladiste podataka je sustav koji je svojom strukturom prilagoden analizi
i poslovnim konceptima korisnika te nije toliko ovisan o platformi i vrsti baze u
kojima je implementiran.'7®

Podaci koji se spremaju u skladiSte podataka omogucuju razne analize
podataka, poslove praéenja i izvjeStavanja, planiranja simulacije i dr.

Medu osnovnim alatima poslovne inteligencije je CRM, koji s vremenom
dobiva sve viSe znacenja. Stoga se viSe ne promatra samo kao tehnologija
kojim se unapreduje transakcijski model poslovanja, ve¢ CRM prerasta u
sustav kojim se razvija model poslovanja zasnovan na odnosima s turistima.
U brojnoj inozemnoj literaturi pojam CRM definiran je na razliCite nacine
(postoji preko pedeset razlicitih definicija CRM-a).76
Takve definicije se u vecini svode na promatranje CRM-a kao:
strategije,
filozofije,
tehnologije,
skupa poslovnih procesa.

Kompleksnost razli€itih pogleda na CRM navodi na potrebu isticanja teze da
upravljanje odnosima s turistima ne ukljuuje pojedinaéno samo tehnologiju ili
software, te se ne promatra iskljuivo kao strategija ili filozofija. Takvo
upravljanje potrebno je promatrati integrirano, kao prilagodavanje poslovnih
procesa strategiji usmjerenoj na goste potpomognuto software-om.'”?

174 Casillas, J., Martinez-Lopez, F.J.: Marketing Intelligent Systems Using Soft Computing:
Managerial and Research Applications, Berlin, Springer, 2010., str. 83.

75 Stipanovi¢, C., Poslovna inteligencija u turizmu, Fakultet za menadZment u turizmu i
ugostiteljstvu Opatija, Opatija, 2009., str. 83.

7 Hermans, O., Melissen, F.: Introducing the CRM 7-8 Model: Analyzing the need for and
introducing a framework phased design and implementation of guest relation ship programs
Dubai, United Arab Emirates, 2008., str. 2.

"7 Fjermestad, J., Romano, N.C., Electronic customer relationship management: Revisiting the
general principles of usability and resistance — an integrative implementation framework,
Business Process Management Journal, 2003, 9(15), str. 572-591.

295



StrateSko usmijerenje cjelokupne organizacije na CRM iziskuje povezivanje
Cetiri komponente: 78

1. orijentiranost na goste kroz organizacijsku kulturu,

2. Cuvanje informacija i usustavljivanje s tehnologijom,

3. integracija i povezivanje svih procesnih funkcija,

4. implementacija CRM strategije.

S obzirom na navedeno, mogucée je zakljuéiti na slozenost definiranja i
konacnog odredivanja znaenja CRM-a. Kao i kod svakog definiranja pojma,
potrebno je pronaéi njegovo sustinsko znacenje, kojim bi se odredio
sveobuhvatan karakter pojma, a da istovremeno odgovara svim slu¢ajevima.

Na osnovu pregleda brojne literature moguce je zakljugiti na sliCnost
znacenja CRM i pojma sustav pod kojim se podrazumijeva ,skup elemenata
koji ¢ini integralnu cjelinu u sklopu koje se vrse odredene funkcije (procesi) te
postoji neka vrsta kontrole. U opéem sluéaju, pod pojmom sustava
podrazumijeva se postojanje skupa objekata (dijelova) objedinjenih vezama
izmedu njih samih i njihovih svojstava. Pri tome objekti (dijelovi) funkcioniraju
u vremenu kao cjelina. Svaki objekt (podsustav) ili ¢elija (element) radi sa
zajednickim ciljem, koji stoji ispred sustava kao cjeline“.17°

S obzirom na navedeno predlaze se novi nadin promatranja CRM-a u
turizmu i to kao CRM sustav.  Zahvaljujuéi razvoju tehnologije, CRM djeluje
u realnom vremenu (uz pomo¢ informacija sa Interneta), pa se CRM sve viSe
poistovje¢uje s e-CRM-om.

Elektronicko upravijanje odnosima s turistima (e-CRM) podrazumijeva
primjenu koncepta upravljanja odnosima s turistima u sklopu e-poslovanja
odredenog poslovnog subjekta, a ukljuCuje sve metode uspostavijanja
kontakata turista s bilo kojim od elemenata e-poslovanja koje organizacija
obavlja.'8

U Zelji za opisivanjem e-CRM, koji ispunjava pretpostavke za uspjesno
upravljanje odnosima, e-CRM se Cesto promatra na sljedec¢e nacine (slika
9.12.):

78 Kumar, V., Reinartz, W., Customer Relationship management: Concept, Strategy, Tools,
Springer, Berlin, 2012, str. 52.

79 Galigi¢, V., Simuni¢, M., Informacijski sustavi i elektronicko poslovanje u turizmu i hoteljjerstvu,
Fakultet za turisticki i hotelski menadZzment u Opatiji, Opatija, 2006., str. 4.

180 panian, Z., Odnosi s klijentima u E- poslovanju, Sinergija, Zagreb, 2003., str. 115.
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Slika 9.12. Osnovne pretpostavke e-CRM za uspjesno upravljanje odnosima s
turistima

e \

1. mora biti dovoljno fleksibilan da organizacija ‘
moze ostati u kontaktu s turistima,

7 N
2. mora biti u funkciji da koristi svima koji
sudjeluju u procesu stvaranja usluge za turiste
(integriran),

e ~

{ 3. mora pruiiti jedinstven pogled na turista.

N

Danas vide nije pitanje je li potrebno implementirati CRM, ve¢ je pitanje: kako
ga iskoristiti u svrhu boljeg pristupanja turistima? S obzirom na ve¢ visoko
razvijene CRM tehnologije unutar velikih turistickih organizacija, najvece
promjene o¢ekuju se u malim i srednjim poduzeéima.

Ukoliko se na tehnologiju gleda s aspekta korisnika, osim navedenih alata
poslovne inteligencije koji su stvoreni iskljuivo radi pojednostavljivanja rada
organizacija, postoje i alati koji su isklju¢eno usmjereni na kupce i njihove
potrebe i navike. Medu najée3ce koristenim takvim alatima svakako je
danas$nji web 3.0. S obzirom na njihovu nezamjenjivu ulogu pri individualizaciji
usluga, moze se ocekivati da ¢e sinergija izmedu weba i alata poslovne
inteligencije u budu¢nosti samo ojacati.

Turisti viSe nisu zadovoljni rezultatom pretraZivanja prema kljuénim
rije€ima. Oni ocekuju sofisticirano i personalizirano iskustvo planiranja
putovanja. Semanticki web (web 3.0) predstavlja proSirenje WWW (World
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Wide Weba) promatrano kroz integraciju ,stroja“, tehnologije i ljudske
inteligencije. 8

Zadatak semantiCkog weba je prikupljanje i postavljanje smisla podacima
koji su razumljivi stroju u cilju Sto veceg zadovoljstva s rezultatom
pretrazivanja krajnjeg korisnika. S obzirom na ¢&injenicu da na webu postoje
brojni nestrukturirani i nerazumljivi dokumenti, efikasnim i efektivhim
prikupljanjem podataka, strojevima se omogucuje razumijevanje znacenja,
koja se nalaze iza informacija. Time ih se €&ini sposobnima za uéenje o
individualnim preferencijama, pomazuéi korisnicima da bolje pronadu zeljeni
sadrzaj. Jedan od cilieva semantickog weba je dodati notaciju web
dokumentima, kako bi se moglo izvesti znanje za razliku od nestrukturiranog
i nerazumljivog materijala.82

Danasniji izazov semantickog weba je osigurati podatke, koji su razumljivi
i stroju i korisnicima, dok je svrha web rudarenja otkrivanje znanja, koje moze
odrediti ponaSanje korisnika. Osim web rudarenja postoji i semanti¢ko web
rudarenje podataka kao kombinacija semantickog weba i web rudarenja
podataka.

Pri takvom nacinu web stranice su rudarene od strane stroja, koji moze
bolje razumijeti informacije s web stranica ali i osigurati izvore podataka za
razvijanje efektivnijeg semantickog weba. 83

Njihova uzajamna suradnja moze stvoriti pretpostavke za kreiranje
jedinstvenog pogleda na gosta, i tako dati menadZmentu podrSku u procesu
donos&enja kvalitetnijih poslovnih odluka.

81 Simuni¢, M., Pilepi¢, Lj. Simunié, M., Tourism and e-business: The Semantic Paradigm as Pre-
condition for Success, Informatologia, 46, 2013., str. 1.

82Hotho, A., Stumme, G. and Berendt, B., Usage Mining for and on the Semantic Web Web
Semantics: Science, Services and Agents on the World Wide Web, 2006, 4(2), str. 124-143.

183 Sivakumar, J., Ravichandran, K.S., A Review on Semantic-Based Web Mining and its
Applications, International Journal of Engineering and Technology (IJET), 2013, 5(1), str. 186-
192.
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10. BUDUCNOST HOTELIJERSTVA | TURIZMA

Prema projekcijama Svjetske turistiCke organizacije (United Nations World
Tourism Organization - UNWTO) turistiku industriju u naredna dva desetlje¢
oCekuje pozitivan rast prometa. UvazavajucCi zakone uzro¢no posljedi¢ne
povezanosti, trend rasta turistickog prometa usko je povezan s drugim
trendovima. Rast kao kvantitativna kategorija posljedica je sve izrazenijih
zelja za putovanjem (istrazivanjem i upoznavanjem novih krajeva),
globalizacije, oporavka ekonomije, ekspanzije prometa (avioprijevoza) i dr.

S obzirom na globalizaciju gotovo svega $to postoji, u buduénosti se
oCekuje nastavak labilnosti potraznje na ekonomske, politicke i socioloske
situacije u svijetu. Svi koji djeluju u turistickom sustavu jedne drzave ukljuéeni
su u dnevne promjene turistiCke potraznje, a brzina odgovora na takve
promjene izravno ¢e utjecati na njihov rast ili pad turistickog prometa.

10.1. Projekcije buduéeg turistickog prometa
Svjetska turisticka organizacija redovno objavljuje publikacije vezane za
projekcije i pregled turistickog prometa, a medu osnovnim su:

e Tourism Vision 2020.

e Tourism Highlights.

e Tourism Towards 2030.

Predvidanja Svjetske turisticke organizacije, objavljena u ediciji Tourism
Vision 2020. obuhvaca projekciju turizma do 2020. g. Projekcije se zasnivaju
na razdoblju od 25 godina, pocevsi s 1995. g. kao baznom godinom.
Analizirana putovanja dijele se u dvije osnovne skupine:
1. meduregionalna putovanja — uklju€uju one vrste putovanja, kod kojih
zemlja odredis$ta nije specificirana,
2. putovanja u udaljene destinacije — definiraju se kao sva ona
putovanja, koja ukljuéuju sve osim meduregionalnih putovanja.

Za prikaz predvidene strukture medunarodnih turistickih dolazaka (do 2020.
g.), u znanstvenim i stru¢nim krugovima Cesto se koristi iz grafikona 10.1.

Na osnovu grafikona vidljivo je da ¢e Isto¢na Azija i Pacifik do 2020. g.
imati najvedi porast turisti¢kih dolazaka (6,5%). Brzina oporavka ekonomije u
Azijskim zemljama predstavlja glavni odlu€ujuéi faktor predvidanja turistickog
razvoja u Istocnoj Aziji i Pacifiku. Njihovi programi razvoja turizma zasnivaju
se na dvije strategije:

a) regionalnoj suradniji i

b) primjeni elektroni¢kih tehnologija.
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Grafikon 10.1. Medunarodni turisticki dolasci u svijetu od 1950. — 2020. g.
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Izvor: Tourism Vision 2020., UNWTO, str. 9.

Radi detaljnije analize, osim grafickog prikaza u nastavku se donosi i tabli¢ni
prikaz (tablica 10.1.).

Tablica 10.1. Prognoza medunarodnog turisticCkog prometa do 2020. g.

Bazna Prognoza broja TrZisni udio Prosjecna

godina turistickih dolazaka (u %) godisnja stopa

1995. (u milijunima) rasta (u %)

2010. 2020. 1995. | 2020. 1995.-2020.

Svijet 565 1.006 1.561 100 100 4,1
Afrika 20 47 77 3,6 5,0 5,5
Amerike (Sjeverna i 110 190 282 19,3 18,1 3,8
Juzna)
Isto¢na Azija i Pacifik 81 195 397 14,4 25,4 6,5
Europa 336 527 717 59,8 45,9 3,1
Sredniji Istok 14 36 69 2,2 4,4 6,7
Juzna Azija 4 11 19 0,7 1,2 6,2
Meduregionalna 464 791 1.183 82.1 75.8 3.8
putovanja (a)
Putovanja u udaljene 101 216 378 17.9 24.2 5.4
destinacije (b)

Izvor: Svjetska turistiCka organizacija (UNWTO)
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Osnovne odrednice projekcija UNWTO-a do 2020. g. su sljedece:

GodiSnja stopa rasta turisti¢kih dolazaka u svijetu od 4,1% u razdoblju
od 1995.-2020. g.

U 2020. g. predvida se da ¢Ce se broj turisti¢kih dolazaka popeti na 1,6
milijardi, za razliku od 2010. g. kada je taj broj iznosio 1 milijardu.

Od ukupnog broja turistickih putovanja, 1,6 milijarde (75% ili 1,2
milijarde) imat ¢e karakter interregionalnog turistickog prometa, dok ¢e
25% (0,4 milijarde) imati karakter ,dugih putovanja®“.

Putovanja u udaljene destinacije rasti ¢e brze od meduregionalnih
putovanja. Tocnije, po stopi od 5,4% dok ¢e meduregionalni turisticki
promet rasti po stopi od 3,8%. U 2020. g. udio putovanja u udaljene
destinacije ¢e iznositi 24% od ukupnih turistickih putovanja.

Azija i Pacifik ¢e imati 397 milijuna turistiCkih dolazaka 2020. g., Sto je
godisnji rast od 6,5% (1995. - 2020. g.) i veci je od svjetskog prosjeka
rasta (4,1%). Ocekuje se porast u ukupnom udjelu turisti¢kih dolazaka
u Isto€nu Aziju i Pacifik s 14,4% u 1995. na 25,4% u 2020. g.

U 2020. g. oko 405 milijuna turista dolazit ¢e iz Azije i Pacifika, Sto
predstavlja godiSnji porast za 6,5%. Takoder, porast u
meduregionalnim putovanja u podrucju Azije i Pacifika bit ¢e vec¢a za
1%-tni poen od dalekih putovanja.

Predvida se da ¢ée 22 destinacije Indijskog Oceana u 2020. g. ostvariti
oko 179 milijuna turisti¢kih dolazaka (stopa rasta od 6,3%), od kojih ¢e
Tajland biti vodecéa destinacija s 36,9 milijuna turistickih dolazaka (stopa
rasta od 6,3%).

Za 6 Mekong drzava (Kina, Burma, Laos, Tajland, KambodZa,
Vijetnam) predvida se da ¢e u 2020. g. ostvariti oko 185 milijuna
internacionalnih turistiCkih dolazaka s prosje¢nom stopom rasta (1995.-
2020.) od 7,8% po godini. Regijom dominira Kina, za koju se oCekuje
da ¢e do 2020. g. ostvariti 130 milijuna dolazaka $to je ujedno i najvedi
ocekivani promet u svijetu. Osim toga, za Kinu se oCekuje da ¢e ostvariti
najvecéu stopu rasta turisti¢kih dolazaka od 7,8% godiSnje.
Promatrajuci regionalnu distribuciju planiranog turistickog prometa,
prve tri destinacije c¢e biti Europa (717 milijuna turista), Isto¢na Azija i
Pacifik (397 milijuna turista) i Amerika (282 milijuna turista). Zatim
slijede Afrika, Srednji Istok i Juzna Azija.

Predvidanja za individualna putovanja za C&etiri glavne destinacije
Isto¢ne Azije i Pacifika, ukazuju da nakon Kine (kao vodece destinacije
po broju turisti¢kih dolazaka), slijede Hong Kong (57 milijuna dolazaka),
Tajland (37 milijuna), Indonezija (27 milijuna), Malezija (25 milijuna) i
Australija (18 milijuna).
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e Europa i Amerike, za razliku od Azije i Pacifika imat ¢e maniji porast
turistickog prometa. Medutim, Europa ¢ée i dalje zadrzati najvedi trZisni

udio turistiCkog prometa od 45,9% (2020. g.).

e Smanjit ¢e se odnos koji je nekada (1995. g.) bio 82:18 u Korist

interregionalnog prometa, na 76:24 u 2020. g.

Prema UNWTO - Tourism Towards 2030 (tablica 10.2.), rast turistickih
dolazaka se o¢ekuje i nakon 2020. g., ali po manjoj stopi godisnjeg rasta od
3,3% (2010.-2030.). U 2030. g. ocekuje se 1,8 milijarde turistickih dolazaka

sa sljedec¢om raspodjelom u ukupnom udjelu:
1. Europa (41%),
2. Azija i Pacifik (30%),
3. Amerike (14%),
4. Srednji Istok (8%), i

5. Afrika (7%).

Tablica 10.2. Medunarodni turisti¢ki dolasci od 1980. — 2030. g.

Medunarodhni turisticki dolasci (u

Prosjecni godisnji rast (%)

milijunima)
Postojeci podaci Predvidanja Postojeci podaci Predvidanja
1980. | 1995. | 2010. | 2020. | 2030. 1980.- 95.- 2010./2020. | 2020./2030.
95. 2010.

SVIET 277 528 940 1.360 | 1.809 4,4 3,9 3,8 2,9
- urazvijena 194 334 498 643 772 3,7 2,7 2,6 1,8
podrucja
- u podrucja 83 193 442 717 1.037 5,8 5,7 4,9 3,8
u razvoju
Afrika 7,2 18,9 50,3 85 134 6,7 6,7 5,4 4,6
Amerike 62,3 109,0 | 149,7 199 248 3,8 2,1 2,9 2,2
Azija i Pacifik 22,8 82,0 204,0 355 535 8,9 6,3 5,7 4,2
Europa 177,3 304,1 475,3 620 744 3,7 3,0 2,7 1,8
Srednji Istok 7,1 13,7 60,9 101 149 4,5 10,5 52 4,0

Izvor: Tourism Towards 2030., UNWTO, str. 14.

Iz tablice je vidljiva projekcija medunarodnih dolazaka do 2030. s baznom
2010. g. (20 godina). Ovakva tablica nadovezuje se na predvidanja UNWTO-
a do 2020. g., s dodatnim podacima koji su proizasli iz analiza politickih,
drustvenih, ekonomskih, okoliSnih i tehnoloskih faktora koji su utjecali na
povijest turizma i za koje postoji moguénost utjecaja u buducnosti. Tablica

ukazuje na sljedece Cinjenice:

e Porast medunarodnih turistiCkih dolazaka u svijetu. Usporedivsi 2020.
i 2010. g. oCekivani porast je 3,8%, dok je za sliedeCe desetljece
(2020./2030.) o¢ekivano da ce turistiCki dolasci porasti za 2,9% (449

milijuna turistickih dolazaka vise).
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Ocekivani porast medunarodnih turistiCkih dolazaka u podruéja u
razvoju 2020./2030. (3,8%) veci je od oCekivanog porasta u razvijena
podrucja (1,8%). Broj turistiCkih dolazaka u razvijena podrucja od 1980.
do 2010. g. bio je vedi, ali s manjom stopom rasta od turisti¢kih dolazaka
u podrucja u razvoju. S predvidenim nastavkom trenda vecih stopa
rasta turisti¢kih dolazaka u podrucja u razvoju, do 2020. i 2030. g. broj
turistiCkih dolazaka u destinacijama u razvoju, biti ¢e veci od dolazaka
u razvijena podrucja.

Do 2030. g. Europa ¢e i dalje imati najveci broj medunarodnih turistiCkih
dolazaka, ali i najmanju stopu rasta (1,8%).

Po stopi rasta medunarodnih dolazaka po regijama (2020./2030.),
ocCekuje se da ¢e Afrika zauzeti 1. mjesto, a po ukupnom broju turistickih
dolazaka - zadnje (5.) mjesto.

Osim navedenog, na osnovu projekcija Tourism Towards 2030. moze se
zakljuditi sljedece:

Zapadna Europa ¢e kao subregija, na 100 stanovnika imati najvecéi broj
turistickih dolazaka (114 milijuna), zatim slijedi Mediteran (Juzna
Europa) s 103 milijuna turistickih dolazaka i Sjeverna Europa (80
milijuna).

Sjeveroistoéna Azija s 293 milijuna turistickih dolazaka bit ¢ée
najposjeéenija subregija u 2030. g., zatim slijedi Mediteran s 264
milijuna, te Zapadna Europa s 222 milijuna turistiCkih dolazaka.

Ne ocekuju se vece promjene prema svrsi putovanja, tako ¢e putovanja
radi zabave, rekreacije i odmora ostati najeséi razlog odlaska na
putovanja.

Avioprijevoz ¢e povecati svoj trZiSni udio, ali sa sporijim tempom rasta.
Putovanja izmedu regija Ce rasti brze, nego putovanja unutar istih
regija.

Prema broju turistickih odlazaka iz zemlje, Azija i Pacifik ¢e imati
najvecu stopu rasta (s 25 milijuna u 1980. g., na 541 milijun u 2030. g.),
iako se 2030. g. o¢ekuje da ¢e Europa (apsolutno) zauzeti prvo mjesto
s 832 milijuna turisti¢kih odlazaka.

Smijer razvoja hrvatskog turizma odreduje osnovni dokument pod nazivom
»Otrategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. g.“. Takav
dokument proizasao je iz analize pokazatelja dotadasnjeg razvoja drzave kao
turisticke destinacije, uvazavajuci kljuéne postoje¢e i potencijalne Cinitelje
uspjeSnosti razvoja. Na osnovu takvog dokumenta daje se odgovor na pitanje:
kakav turizam Hrvatska Zeli i treba razvijati?, a s odgovorom se utvrduju
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klju€ne aktivnosti turisti¢ke politike uskladene s turistickom politikom Europske
unije.

Strategijom razvoja prikazani su oCekivani rezultati turistickih aktivnosti za
razdoblje od 2013. do 2020. g., i od 2020. do 2025. g. podijeljeni u nekoliko
kategorija:

POTRAZNJA:

e Procjenjuje se da ¢e do 2020. g. Hrvatska ostvariti 86 milijuna noc¢enja
u komercijalnim smjestajnim kapacitetima, uz prosje¢an godi$nji rast od
4,8% (43% viSe od 2011. i 26% viSe od ocekivanih no¢enja u 2015. g.).

e Ocekivan je i porast broja putovanja inozemnih turista od 2,5% godi$nje
i domacih turista po stopi od 1% (do 2020. g.). Do 2025. g. ocekivani
porast inozemnih turista se smanjuje (1,5%), a porast domacih ostaje
nepromijenjen.

o Ukupna turistiCka potraznja u 2020. g. (komercijalni i nekomercijalni
smjestaj) iznosit ¢e oko 93 milijuna noc¢enja, dok se za 2025. g. oekuje
brojka od 114 milijuna noéenja.

POTROSNJA:

o Ukupna turisticka potroSnja u 2020. g. trebala bi dosti¢i 14,3 milijarde
eura, te uz o€ekivani porast potroSnje od 11% godiSnje, u 2025. g. se
oCekuje da ¢e se ostvariti 18,5 milijarde eura.

e S obzirom na oCekivani realni rast prosjecne potroSnje u komercijalnim
smjestajima, inozemna bi potroSnja do 2020. g. trebala dostiéi oko 12,5
milijardi eura, a domac¢a 1,8 milijardi eura. Usporedujuci s 2025. g.,
ocCekuje se daljnji rast potro3nje turista, pri ¢emu bi inozemna turisticka
potroSnja dostigla oko 16,3 a domaca 2,2 milijarde eura.

PONUDA | ISKORISTENOST KAPACITETA:

e Ocekuje se da ¢e se ukupni komercijalni smjestaj hrvatskog turizma u
2020. g. kretati na razini od 955.000 leZaja.

o Najbrzi rast (broj kapaciteta) planira se u skupini hotela. Za tu skupinu
se ujedno predvida da c¢e preuzeti kljuénu ulogu u pokretanju
investicijskog ciklusa u turizmu.

e Ocekivana bruto iskoriStenost hotelskih kapaciteta u 2020. g. je 47%
(8% vise od 2011. g.), dok je za 2025. g. predvidena 50%-tna
iskoristenost (3% viSe od 2020. g.).

e Uz nastavak ulaganja u ponudu kampova u 2020. g. se oCekuje bruto
iskoristenost kampova od 23% (3% viSe od 2011. g.), a u 2025. g. od
26% (3% vise od 2020. g.).
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e Obiteljski smjestaj s najnizom razinom iskoristenosti u 2020. g. ima
potencijal povecati bruto iskoristenje za 20% u odnosu na 2015. g. i u
2025. g. dodatno za 15%.

INVESTICUE:

e Od 2016. do 2020. g. ocekuje se nastavak intenzivnih investicija i
projekata usmjerenih na povecéanje obujma i kvalitete turisticke ponude.
Za manje poduzetnicke investicije oCekuju se ulaganja u iznosu od 1,1
milijarde eura, dok se za ulaganja u izgradnju novih i unapredenje
postojecih kapaciteta oCekuje iznos oko 100 milijuna eura. Ulaganja u
destinacijske komunalne projekte trebala bi dosti¢i iznos od 100
milijuna eura.

e Od 2021. do 2025. g. predvidaju se dodatna ulaganja od 6 milijardi
eura.

NOVOZAPOSLENI:

e Planiranim projektima od 2013. do 2025. g. planira se zaposljavanje 45
do 47 tisuéa djelatnika (od ¢ega bi se 31 tisu¢a osoba zaposlilo u
hotelijerstvu).

10.2. Klimai energija
Zahvaljujuéi brojnim green udrugama i aktivhostima UNWTO-a koje se
provode u svrhu stvaranja svijesti o posljedicama globalnog zatopljivanja,
definirani su standardi (ograni¢enja) koja sprje€avaju organizacije u turizmu i
ugostiteljstvu da resurse s kojima raspolazu troSe preko granica izdrZljivosti.
Njihov dosadasnji rad upuéuje na uspjeSnost u stvaranju dovoljno jasne
poruke o posljedicama uzrokovane klimatskim promjenama. Medutim, iako
postoji razvijena svijest o negativnim utjecajima klimatskih promjena i
utjecajima na okoli$ i zdravlje ljudi, nacin danasnjeg provodenja slobodnog
vremena, samo za sebe svjedoci da se vrlo malo toga &ini po pitanju aktivnog
provodenja zastite okoliSa na individualnoj razini.

Ubrzani rast turizma ima nezaustavljiv utjecaj na sve sudionike ali i resurse
u direktnom i indirektnom kontaktu s turizmom. Turizam u svijetu spada medu
pet glavnih izvora zarade od izvoza u viSe od 150 zemalja, dok u 60 zemalja
predstavlja osnovnog izvoznika. Kada se govori o utjecajima na resurse,
vazno je spomenuti da turizam sudjeluje s 5% u globalnoj emisiji staklenickih
plinova'® i samo jedna klasi¢na hotelska soba godis$nje prosje¢no ispusti od

184 Tourism in the Green Economy - Background Report, United Nations Environment Programme
(UNEP) and World Tourism Organization (UNWTQO), 2012., str. viii.
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160-200kg CO-2."8 Akcijski plan Europske Unije za energiju identificiralo je
tercijarni sektor kao potencijal za smanjivanje energije za oko 30%, viSe nego
za domacinstvo (27%), transport (26%), proizvodnju i industriju (25%).

Avioprijevoz, kao subsektor turizma zauzima najveéi udio u ispustanju
stakleni¢kih plinova (40%) s predvidenim porastom od 2% godiSnje
(uvazavajuci razvoj tehnologije). S takvim trendom rasta izvjesno je da ¢e i u
buduénosti zadrzati negativni imidZz kao najveci uzroénik globalnog
zatopljivanja od strane turizma. Drustvo opéenito podrzava da se negativni
utjecaji na okoli§ uklju€e u troSkove puta. Tako je u 2004. g. jedan od tri
ispitanika smatrao da cijena avionske karte treba reflektirati Stete za okolis,
dok se 2009. g. taj broj popeo na 50% ispitanika.8®

Ocekivani porast emisije stakleni¢kih plinova u turizmu, predstavija
indirektnu posljedicu povecanja kvalitete Zivota i Zelje za dalekim putovanjem.
Naime, uslijed poboljSanja kvalitete zivota povecat ¢e se broj ljudi koji ce
putovati, daljina putovanja, broj izleta po turistu ali i apsolutna potroSnja
energije.

Svjetska turisticka organizacije je zahvaljuju¢i lobiranju vladinih
organizacija uspjela ukljuciti turizam u pakete za stimuliranje i poticanje
odrzivog razvoja u cilju stvaranja zelene ekonomije. Cinjenice da turisticka
industrija ovisi 0 zdravom okoliSu i da ne postoje alternative koje bi zamijenile
.zeleni i zdravi ugodaj“, namecu brigu o okoliSu (odrZivost) medu top
prioritetima turisti€kih strategija.

S obzirom da se turizam ne moZe ostvariti bez prijevoznih sredstava
(promet - jedan od glavnih uzro¢nika emisije COz), turizam se Cesto (direktno
ili indirektno) uklju€uje u glavne rasprave o klimatskim promjenama. Klima,
prirodna okolina i osobna sigurnost predstavljaju tri glavna faktora utjecaja na
odabir destinacije, a njihova zajedni¢ka karakteristika je podloZnost na
klimatske promjene. IstraZivanja o utjecaju klimatskih promjena pokazuju
polagani trend ukljuCivanja klimatskih promjena u proces odlucivanja turista,
investitora, osiguravajuc¢ih kuca, vlade i dr. Medutim rizik od negativnih
posljedica klimatskih promjena jo$ uvijek predstavlja relativno mali udio u
strateSkom planiranju turizma. Dugoroéni utjecaj klimatskih promjena na
turizam procjenjuje se uz pomoc¢ statisti€ara, na osnovu trendova, indikatora i
drugih pokazatelja. Oni koji donose turisticke odluke trebaju jednostavne i
koncizne informacije, stoga sloZzene modele treba prilagoditi i uobliditi ih u
indikatore razumljive onima kojima te informacije trebaju.

185 Public Report: Fostering innovation to fight climate change, Hotel Energy Solutions (HES)
Project Basics, 2011., str. 15.
18 British Social Attitudes Survey, National Centre for Social Research, 28 January 2009.
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Klima se moZze opisati kroz nekoliko osnovnih odrednica:

Vrijeme i klima na lokalnoj razini zna€ajno su povezane s odlukama turista o
provodeniju slobodnog vremena. Turisti sve ¢e$¢e donose odluke o putovanju u
sklopu last minute ponuda pa je stoga i dugoro¢no planiranje turistiCke potraznje
vrlo nezahvalna komponenta predvidanja. U buduénosti se o¢ekuje nastavak
suradnje meteoroloskih institucija i turisti¢kih organizacija u svrhu unapredivanja

glavni resurs turizma,

njome se utvrduje prikladnost lokacije za razliite turisti¢ke aktivnosti,
globalni ,krivac* sezonalnosti,

jedan od vaznih faktora utjecaja na operativne troSkove (hladenje,

zagrijavanje, nabava hrane i pi€a, vode, troSkovi osiguranja i dr.),
Lprosjecno vriieme* u odredenoj lokaciji,

jedan od kljuénih faktora koji se ukljuCuje u planiranje puta (kratkorocni
aspekt) ali i vazan faktor u lokalnom planiranju infrastrukture te

destinacijskom marketingu (dugoro€an aspekt).

dostupnosti i preglednosti vremenskih i klimatskih prognosti¢kih informacija.

U nastavku slijedi prikaz utjecaja klimatskih promjena na globalnoj razini (slika

Slika 10.1. Geografska distribucija globalnih klimatskih promjena s utjecajem na
turisticke
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TL- toplija ljeta PMR - porast morske razine vode
TZ- toplije zime GB - gubitak bioraznolikosti
EV - porast ekstremnih vremenskih situacija GM - gubitak morske bioraznolikosti
NV - nestasica vode PT- porast troskova {uslijed politike smanjivonja utjecaja
Kklimatskih promjena)
PB - porast u izbijanju bolesti PN - politicka nestabilnost

Izvor: Climate Change and Tourism — Responding to Global Challenges, World

Tourism Organization and United Nations Environment Programme, 2008., str. 31.
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Iz navedene slike vidljive su brojne negativne posljedice klimatskih promjena
na turisticke destinacije diliem svijeta. Ovakva slika ujedno vizualizira
potencijalne opasnosti koje ¢e u buducnosti koristiti ne samo investitorima
nego i drzavama pri izgradnji vlastitih strategija razvoja. Na Mediteranu su
tako vidljiva toplija ljeta, nestaSice vode, gubitak (morske) bioraznolikosti, te
porast izbijanja razli€itih bolesti.

Prema IPCC-u (Inter-govermental Panel on Climate Change) predvida se
da ée dodi do &edcih toplinskih ekstrema, toplinskih udara i jakih oborina.
Utjecaj ekstremnih vremenskih situacija odrazit ¢e se na planiranje turisticke
potraznje, odnosno, na porast neplaniranih otkaza putovanja i porast last
minute rezervacija.

Rezultati istrazivanja IPCC-a ukazuju na buducée globalne i regionalne
klimatske promjene:

o Kontinuirana emisija stakleni¢kih plinova prouzroCit ¢e daljnja
zatoplienja i promjene u svim komponentama. Ograni¢avanje
klimatskih promjena =zahtijevat ¢e dovoljnu (odrzivu) redukciju
staklenickih plinova.

o Globalna prosje¢na temperatura do kraja 21. stolje¢a porast ¢e za 1,5
Celzijevih stupnjeva.

¢ Promjene u globalnim vodenim ciklusima kao posljedica zatopljenja
nece biti iste za sve regije. Razlike u oborinama izmedu suhih i vlaznih
regija te suhih i vlaznih sezona ¢e rasti, iako ¢e postojati regionalne
iznimke.

e Oceani c¢e (na globalnoj razini) kroz 21. stoljeée nastaviti s trendom
zatopljenja.

e Kao posliedica porasta prosjene temperature, postoji velika
i tanjiti, te da ¢e se volumen leda nastaviti smanjivati.

o Klimatske promjene utjecat ¢e na ciklus ugljika i to kroz povecanje
ispustanja ugljikovog dioksida (C0O2) u atmosferu. Daljnje ispustanje
ugljika u ocean e povecati kiselost oceana.

o U 21. stoljecu i kasnije kumulativha emisija C02, zna¢ajno ¢ée odredivati
prosje€nu razinu zatopljenja.

Prema Svjetskoj turisti¢koj organizaciji, postoje Cetiri Siroke kategorije utjecaja
klimatskih promjena na turisticke destinacije (na njihovu kompetitivnost i
odrzivost):

1. Direktni klimatski utjecaji. Klima kao jedan od kljuénih faktora
odreduje duzinu i kvalitetu sezone te predstavlja vaznu ulogu u izboru
destinacije i potrosnji turista. Klimatske promjene (viSe temperature,
C¢eS¢e oluje, jaci vjetrovi i dr.) utjeCu na porast broja ekstremnih
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vremenskih situacija a posljedi€no i na turizam kroz vece operativne
troSkove.

2. Indirektni klimatski utjecaji na okolis. Planine, otoci i obalna
podrucja predstavljaju najosjetljivija mjesta na utjecaj klimatskih
promjena. UNESCO je identificirao nekoliko svjetskih kulturnih mjesta
koja predstavljaju kriticne toCke indirektnih utjecaja klimatskih
promjena: 187
e Venecija (ltalija) — podizanje morske razine,

o Veliki koraljni greben (Australija) — izbjeljivanje i izumiranje koralja,

e Glacier-Waterton International Peace Park (SAD i Kanada) -
otapanje ledenjaka,

e Chan Chan arheolo$ka zona (Peru) — poplave i erozija.

3. Utjecaj politike smanjivanja emisije stakleni¢kih plinova (GHG) na
mobilnost turista. S politikom smanjivanja emisije stakleni¢kih plinova
direktno se utjeCe na troSkove prijevoza a time i na vrstu i nacin
prijevoza.

4. Indirektni utjecaj na drustvene promjene. Postoje izvjestaji o utjecaju
klimatskih promjena na ekonomiju, koji ukazuju na situaciju u kojoj
globalno zatopljenje od 1°C moze pozitivno utjecati na globalni GDP,
dok se vece klimatske promjene negativno odrazavaju na turizam i
utjeCu na smanjenije potro$nje per capita i to oko 20%. 188

Odnos klime i turizma je uzajaman, $to znaci da promjene u klimi izravno
utje€u na turizam, kao $to turizam ima direktni utjecaj na klimu i okolis.
Negativni utjecaj turizma moze se promatrati kroz cjelokupni proces
nastajanja i djelovanja ugostiteljskih objekata koji su direktno povezani s
prirodnim resursima (otvaranje novih hotela, klimatizacija soba, upotreba
deterdZenata, otapala i dr.).

Prema Svjetskoj turisti€koj organizaciji, u promjene u obrascima putovanja
direktno su povezani s promjenama u klimi. Predvida da ¢e se turistiCke
sezone promijeniti u smjeru povecéanja broja turista u predsezoni i posezoni,
oCekuju se i intra-regionalne promjene gdje klima ima znacajnu vaznost u
planiranju putovanja. Takoder, turisti koji putuju na relativno kratka putovanja

87 UNESCO-WHC (2007), Case Studies on Climate Change and World Heritage, UNESCO-
WHC, Paris. (Online),

available: http://whc.unesco.org/documents/publi_climatechange.pdf (07-01-2008).

18 German Advisory Council on Global Change (2007), World in Transition: Climate Change as
a Security Risk,

German  Advisory Council on Global Change, Berlin, (Online), available:
http://www.wbgu.de/wbgu_

j92007_engl.pdf (17-12-2007).
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(u odnosu na daleka putovanja) imaju vecu slobodu mijenjanja destinacije ako
dode do neplaniranih vremenskih promjena. S obzirom da nema dokaza da
¢e klimatske promjene direktno utjecati na zna¢ajna smanjenja u volumenu
turizma na globalnoj razini, o€ekivani neto efekt klimatskihn promjena na
turistiCku potraznju je ogranicen.

Najveéi izazov turizma u doprinosu smanjivanja negativnih posljedica
klimatskih promjena u buduénosti, lezi u upravljanju buduéim emisijama CO..
Svjetski ekonomski Forum (World Economic Forum) procjenjuje da ¢e emisije
COz2 izazvane turistickim aktivnostima (izuzevSi avionski prijevoz) rasti za
2,5% godisnje do 2035. g., dok ¢e emisije CO2 prouzroCene avionskim
prijevozom rasti po stopi od 2,7%. S obzirom da se oCekuje da Ce se broj
aviona od 2011. do 2031. g. udvostruciti (zajedno sa rastom prihoda po
putniku za 150%) rast ¢e i apsolutna emisija staklenic¢kih plinova.® Medutim,
zbog povecane efikasnosti uslijed tehnoloskih i organizacijskih inovacija,
emisije staklenickih plinova per capita ¢e se smanjivati. Vazno je naglasiti da
buduce procjene emisije CO2 (od strane UNWTO-a, UNEP-a — United Nations
Environment Programme, WMO-a - World Meteorological Organization, i
WEF-a - World Economic Forum) ne ukljuCuju rastuce selektivne oblike
turizma kao $to je svemirski turizam, iako zbog nacina izvrSavanja znac¢ajno
utje€e na klimatske promjene.

Energetska ucinkovitost i obnovljivi izvori energije predstavljaju
glavne faktore u borbi protiv klimatskih promjena. Obnovljivi izvori
energije predstavljaju skup perspektivnih izbora energije, koji neznatno
oStecéuju klimu, okoli§ i zdravlje, ne uzrokuju krize i ratove te poti€u lokalni
razvoj.'%

Sve norme za koriStenje obnovljivih izvora energije u obliku razli€itih
projekata, regulirani su zakonskom propisima:

1. Zakon o energiji (NN br. 68/01, 177/04 i 76/07).

2. Zakon o trzistu elektricne energije (NN br. 177/04 i 76/07).

3. Zakon o regulaciji energetskih djelatnosti (NN br. 177/04 i 76/07).

4. Uredba o minimalnom udjelu elektricne energije proizvedene iz

obnovljivih izvora energije i kogeneracije (NN br. 33/07).

5. Tarifni sustav za proizvodnju elektri¢ne energije iz obnovljivih izvora

energije i kogeneracije (NN br.33/07).

6. Pravilnik o koristenju obnovljivih izvora energije i kogeneracije (NN br.

67/07).

8 UNWTO: Tourism and Climate Change: an International overview, str. 21

190 Krstini¢ Nizi¢, M., Ekonomski uéinci obnovljivih izvora energije u turistickoj destinaciji,
doktorska disertacija, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, Opatija, 2010.,
str. 31.
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7. Pravilnik o stjecanju statusa povlastenog proizvodaca elektricne
energije (NN br. 67/079).
8. Opé¢i uvjeti za opskrbu elektricnom energijom (NN br. 14/06).
9. Mrezna pravila elektroenergetskog sustava (NN br. 36/06).
10. Pravilnik o naknadi za priklju¢enje na energetsku mrezu i za povecanje
priklju¢ne snage (NN br. 28/06).
11. Pravilnik o uvjetima za obavljanje energetske djelatnosti (NN br. 6/03 i
94/05).
12. Pravilnik o energetskoj bilanci (NN br. 67/07).

U svijetu se najviSe koristi energija iz fosilnih goriva (ugljen, ulje i bioplin) i to
oko 80% svjetske energije. Stoga je realno za pretpostaviti da se turisti¢kim
aktivnostima i putovanjima turista takoder najvise troSe fosilna goriva, a
posljedice se ocituju u emisiji stakleni¢kih plinova i njihovom indirektnom
utjecaju na klimatske promjene.

Trenutacno od ukupne energije (u Europskoj uniji) samo 8% je obnovljiva
energija, i o¢ekuje se da ¢e do 2020. g. porasti na 20%.'%! Sunceva energija
je hrvatski najveci prirodni potencijal i ujedno najveci neiskoristeni ekonomski
potencijal. NeiskoriStenost sunceve energije iznosi ¢ak 55,7%, slijedi biomasa
i otpad s 27,8%, te vjetroenergija s 5,9%.192 |skori$tavanje sunceve energije
u obliku toplinske i elektri€ne energije kao i ostalih obnovljivih oblika energije,
u buduénosti ¢e predstavijati vazno opredjeljenje turistickih organizacija.
Pomak u odrzivosti destinacije ostvarivo je uz zajedni¢ku borbu vecine a ne
manijine, koji razumiju vaznost zelenog poslovanja.

S obzirom da u turizmu dominira potro$nja elektricne energije (trosSkovi su
visi od troSkova grijanja), potrebno je naéi rijeSenje za porast udjela obnovljivih
izvora energije u energetskom miksu turistiCke destinacije. Jedan od nacina
je uvodenje sustava upravljanja energijom, a to ukljucuje: %3

e planiranje potro$nje i troSkova energije,

¢ organiziranje nacina koriStenja energije,

¢ trening osoblja,

o stalna kontrola i analiza troSkova energije,

o stalno unapredenje upravljanja energijom uvodenjem nove tehnike i

tehnologije u cilju povecanja ekonomije troSenja i zastite okolisa.

91 Public Report: Fostering innovation to fight climate change, Hotel Energy Solutions (HES)
Project Basics, 2011., str. 15.

92 Potoénik, V., Neiskoristeni energetski resursi Republike Hrvatske, 17. FORUM- Dan energije
u Hrvatskoj Energy Day in Croatia, Zbornik radova Europa, Hrvatska i regija 2030. godine,
Zagreb, 2008,str. 227.

93 Avelini Holjevac, I., Upravljanje kvalitetom u turizmu i hotelskoj industriji, Fakultet za turisticki
i hotelski menadzment, Opatija, 2002., str. 543.
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U nastavku slijedi izraun emisije CO:2 (ugljikov dioksid), najznacajnijeg
stakleni¢kog plina prema UNWTO kroz tri najznacajnija sub sektora (tablica
10.3.).:

a) transport (avioprijevoz i automobili),

b) smjestaj i

c) aktivnosti gostiju za vrileme njihova boravka u destinaciji

Tablica 10.3. Globalne procjene emisije CO2 od turizma

CO, (Mt) %
AVIOPRIJEVOZ 515 40
AUTOMOBILI 40 32
OSTALI PRIJEVOZ 45 3
SMIJESTAJ 274 21
AKTIVNOSTI 48 4
UKUPNO (TURIZAM) 1,302 100
UKUPNO SVIJET 26,400
TURIZAM 5

*Procjena ukljuCuje medunarodna i domaca putovanja te jednodnevne posjete
izletnika

Izvor: Intergovernmental Panel on Climate Change, World Tourism Organization,
United Nations Environment Programme, World Meteorological Organization (2008).

Iz tablice je vidljivo da avioprijevoz najviSe doprinosi emisiji ugljiénog dioksida
u svrhu turizma (40%), zatim slijedi smjeStaj s 21%. Takoder, vidljivo je da
turizam sudjeluje s 5% u ukupnoj emisiji CO2 u svijetu.

Prema projekcijama UNWTO-a u (Tourism 2020 Vision) 4%-tni rast
medunarodnih putovanja turista do 2020. g., prati porast udjela turizma u
emisiji CO2 za 161% do 2035. g. (grafikon 10.2.).

Iz grafikona je vidljiv zna¢ajan porast emisije CO: u avioprijevozu do 2035.
g. Hotelska industrija (smjestaj) jedna je od energetskih intenzivnijih potroSaca
energije, te emitira oko 21% ukupnih koli¢ina CO: iz turizma. Zatim slijede
putovanja automobilom, aktivnosti tijekom boravka turista u destinaciji i druge
vrste prijevoza.

Bez obzira na o&ekivani rast broja turista (za turizam se o¢ekuje da ¢e imati
brZzu stopu rasta prometa od svih ostalih sektora) i sve teZih uvjeta opstanka
destinacija odrzivim, zelene ¢e investicije kroz unapredenje efikasnosti voditi
ka znacajnoj konzervaciji resursa i to kroz smanjenje: %

% Tourism — Investing in energy and resource efficiency, United Nations Environment Programe,
2011., str. 23
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e potroSnje vode od strane turista,

e potroSnje energije - turisticka ponuda i potraznja energije,
e emisije CO2,

e otpada - gospodarenje otpadom (Waste Management).

Grafikon 10.2. Usporedba emisije Co2 (2005.-2035. g.)

3,500

3.000 |- [ Aktivnosti
Smjestaj
Ostalo
Automobili
Avioprijevoz

Izvor: Climate Change and Tourism — Responding to Global Challenges, World
Tourism Organization and United Nations Environment Programme, 2008., str. 36.

S ovakvim nacinima ustede, dugoro€no promatrano, otvaraju se mogucnosti
smanjivanja troSkova energije, reinvestiranja tog novca u obnovljive oblike
energije i racionalnije gospodarenje otpadom.

10.3. Buduénost hotelijerstva

Dugoro¢na zastita prostora te odrzivo upravljanje ekosustavom, spadaju
medu pet klju€nih preduvjeta razvoja hrvatskog turizma. |z takvog usmjerenja
proizlazi i strateski cilj Republike Hrvatske predviden Strategijom razvoja
hrvatskog turizma do 2020. g., a odnosi se na uvodenje prakse zelenog
poslovanja. Usmjerenje hotelijerstva ka okoliSnom odgovornom poslovanju
zaokupljat ¢e sve veéu paznju turistiCkih aktera, ne samo zbog standarda koji
Ce biti postavljeni od strane drZzave nego i zbog sve znacajnijeg broja ekoloski
osvijeStenih turista. Na osnovu postavljenih ciljeva iz Strategije razvoja, daje
se zakljuditi da ¢e okoliSha odgovornost i problematika okoliSa biti medu
aktualnijim izazovima hrvatske hotelijerske buducnosti.

U turizmu i hotelijerstvu Cesto se koristi naziv zeleno poslovanje, ¢ime se
zeli istaknuti vaznost upravljanja resursima ka ekonomskom i ekoloSkom
simbiotickom odrzivom sustavu. Tim pojmom se u najSirem smislu ujedinjuju
nacela odrzivog razvoja i eko poslovanja. Zeleno poslovanje se Cesto
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poistovjecuje s energetskom ucinkovito$¢u, medutim, energetska ucinkovitost
je uzi pojam i predstavlja samo jedno od nacela zelenog poslovanja.

Svijest o utjecaju hotelijerstva na eko sustav Siri se u nekoliko smjerova, a
praksa pokazuje da se oc€ituje u :

e izdavanju certifikata,
dodijeli nagrada,
programima edukacije,
kreiranju standarda.

Po potrodnji energije tijekom boravka turista u destinaciji, smjestaj zauzima
prvo mjesto (kroz sustave hladenja, zagrijavanja, rasvjete, Cis¢enja, bazeni i
dr.). Procjenjuje se da je prosje¢na dnevna potros$nja energije per capita 135
MJ1%5 dok je procijenjena potro$nja prosje¢nog turista 170 MJ po jednom
boravku (ukljuujuéi put i smjestaj).%¢ Postoje brojne analize hotela koji su
presli na zeleno poslovanje, a medu istaknutijim isti€¢u se podaci da hoteli koji
su presli na takav oblik poslovanja u prosjeku troSe 20% manje vode, troSkovi
smeca su 15% nizi, a dolazi i do pobolj$anja kvalitete okoliSa u kojem se hoteli
nalaze. % Najodrziviji hotel na svijetu je Hotel Crowne Plaza Tower u
Kopenhagenu. Prestiznu titulu The world greenest hotel, zasluzeno je ostvario
na osnovu gradenja, potpunog opremanja i upravljanja hotela bez negativnog
utjecaja na okolis. Kao najzeleniji u pogledu energetske ucinkovitosti, hotel je
u 2010. g. zapoceo program testiranja uspjesnosti ideje o proizvodnji struje
od strane gostiju u zamjenu za veceru. Svaki gost koji sdm (na biciklu) u
jednom satu uspije proizvesti 10 W (vati) struje dobiva veceru u vrijednosti od
36 dolara. ' Proizvodnja struje na taj nacin zadovoljava minimalnu
proizvodnju energije, jer je 10Wh dovoljno snage za Zarulju od 40W koja gori
15 min. Ako je gostu cilj zaraditi ve€eru, dovoljno je da bicikl vozi 6 minuta
30km/h &ime se proizvede 10 W struje.

Hoteli koji su se usmjerili zelenom poslovanju postivajuéi odredene
standarde, imaju priliku biti medunarodno povezani i vidljivi eko gostima uz
pomo¢ udruga koji potiCu zeleno poslovanje. Od medunarodno priznatih
certifikata, koji se dodjeljuju zgradama gradene u skladu nacela ,zelene
gradnje” poznatiji je LEED (Leadership in Energy and Environmental)
certifikat. Takvim certifikatom na osnovama uginkovitog koridtenja prirodnih
resursa (energije, vode i svjetlosti), daje se sveobuhvatan pristup o&uvanju
okolisa.

% Mega dzul (MJ) = 108 J = 1.000.000 J.

% Tourism in the Green Economy- Background Report, United Nations Environment Programme
(UNEP) and World Tourism Organization (UNWTQO), 2012., str. 421.

197 Ugostiteljstvo i turizam, stru¢na revija za turizam, UT Marketing, br. 3, Zagreb, 2014., str. 29.
198 http://www.dailymotion.com/video/xd7g02_cycle-for-your-supper-at-copenhagen_lifestyle
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U cilju priblizavanja eko gostima te eko friendly nacelima poslovanja, hoteli
takoder mogu zatraziti LEED certifikat. Gradnja hotela je u pravilu za oko 10%
skuplja, ali zahvaljujuci energetskoj u€inkovitom nacinu poslovanja hoteli $tede
na operativnim troSkovima, $to u konacnici rezultira povratom ulaganja i
zaradom. Za dobivanije certifikata ocjenjuju se razli¢ite kategorije:

e odrzivost lokacije,

e energija i atmosfera,

e inovacije u operacijama,

o kvaliteta unutrasnjih prostora,

e materijali i resursi,

¢ ucinkovita upotreba vode.

Osim toga, certifikat omogucéuje vidljivost hotela na web stranicama koje
promoviraju zelene hotele:

o ,Green” Hotel Association,

e Travelocity Green Hotel Directory,

e iStayGreen,

e EcoGreen Hotel.

U Hrvatskoj takoder postoji standardizacija hotela, kojom se uvazava eko
odrzivost i dodjeljuje certifikat pod nazivom Sustainable hotel (slika 10.2.).
Takva standardizacija prvi puta je provedena 2014. g. od strane UPUHH-a
(Udruga poslodavaca/poduzetnika u hotelijerstvu Hrvatske), a medu kriterijima
koji ulaze u bodovanje za dodjeljivanje certifikata ,, Sustainable hotel” su:

e upravljanje odrzivoscu,

o zaStita okolisa,

¢ energetska ucinkovitost,

e educirano osoblje,

o uStede u potrosnji energije i vode,

e kontrolirana emisija COz i dr.

Slika 10.2. Logotip odrzivog hotela certificiranog od UPUHH-a

Sustainable
Hotel

CERTIFIED BY UPUHH
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U Hrvatskoj takav certifikat ima 21 hotel, a njihov prikaz slijedi u tablici 10.4.

Tablica 10.4. Zeleni hoteli u Hrvatskoj prema mjestu i kategoriji

Rbr. MJESTO HOTEL KATEGORIJA
1. Zagreb ASTORIA (BEST WESTERN) ADVANCED
2. Zagreb DOUBLE TREE BY HILTON SUPERIOR
3. Zagreb TOMISLAVOV DOM BASIC
4, Zagreb PALACE BASIC
5. Zagreb ESPLANADE BASIC
6. Zagreb INTERNATIONAL (HUP Zagreb) ADVANCED
7. Ivani¢ grad SPORT BASIC
8. Novigrad MAESTRAL (Laguna Novigrad) ADVANCED
9. Novigrad FERAL (Laguna Novigrad) BASIC
10. Brela BERULIA (Bluesun) BASIC
11. Sesvete PHOENIX BASIC
12. Cres KIMEN (Cresanka) BASIC
13. Tuheljske toplice WELL (Terme Tuhelj) ADVANCED
14. Tisno BOROVNIK ADVANCED
15. Rab PADOVA (Imperial) BASIC
16. Veli losinj VITALITY PUNTA (Jadranka hoteli) SUPERIOR
17. Krk KORALJ ROMANTIC (Valamar) BASIC
18. Rabac SANIFOR (Valamar) ADVANCED
19. Varazdin TURIST BASIC
20. Motovun KASTEL MOTOVUN BASIC
21. Petréane/zadar IADERA (Punta Skala) SUPERIOR

Sustav proaktivnih poticaja za turizam u Republici Hrvatskoj, osim sto je
usmjeren na ekoloski odrzivo poslovanje, znacajnije se okreée i u smjeru
primjene suvremene informacijske tehnologije. Sve brze trZiSne promjene,
koje se deSavaju na danaSnjem trZidtu, zahtijevaju i napredniju tehnologiju
kojom se skracCuje vrijeme upoznavanja sustava s nastalom promjenom
(trendom). Tehnologija se promatra kao alat za upravljanje odnosima s
gostima, ali i kao alat kojim se stvara dodatno zadovoljstvo gosta tijekom
boravka u hotelu. Da bi tehnologija predstavljala prednost, hotelijeri ¢e morati
razumijeti cjelokupni proces stvaranja vrijednosti za gosta i to prije nego $to
tehnologija postane dio DNA hotela.

Buduénost hrvatskog hotelijerstva i¢i ¢e u smjeru integracije ne samo
tehnologije kao jedinstvenog sustava, nego i u smjeru povezivanja manijih
hotela u vecu cjelinu. Hotelijerstvo ¢e i dalje pratiti trendove trgovackih
djelatnosti i aviokompanija, te ¢e najteZi dio prilagodbe nastupiti u
razumijevanju razlike odnosa izmedu tih usluznih djelatnosti. S jedne strane,
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izmedu hotelijerstva i aviokompanija primjecuje se velika sli€¢nost u procesima,
ali s druge strane postoji velika razliCitost u nacinu usluzivanja i u isticanju
vaznosti odnosa. Usluge aviokompanija mogu se detaljno unaprijed isplanirati
uz pomo¢ online mjesta susreta gdje se definiraju svi buduéi kontakti s
putnikom. Primjerice, putnik sve moze rezervirati online, te moze doc¢i do
situacije da postoje samo dva, do tri (osobna) mjesta susreta s djelatnicima.
Za razliku od hotelijerstva, gdje su odnosi puno dublji i ne moze se sve
definirati online, te gost puno ¢es¢e dolazi u osobni kontakt s osobliem.

Nadalje, danas$nji trend zadovoljavanja obrazovanog i zahtjevnog gosta

imati ¢e jak utjecaj na poslovanje hotela i u buduénosti. Mjesta susreta s
gostom bit ¢e detaljno definirana i umrezena s ostalim mjestima susreta, a
naglasak ¢e se stavljati na mjesta susreta ,kada gost to Zeli i gdje zeli“.

Hotelijere u buduénosti oCekuju sve kompleksniji zahtjevi gostiju, a da bi

odrzali korak s ostalim naprednim tehnoloSkim sustavima na svjetskoj razini
morat Ce uvrstiti sliedece komponente u svoje dugoro&ne planove:

o ViSestruka mjesta susreta s gostima — definirana od strane organizacije
u cilju vizualizacije procesa pruzanja usluga.

e |Integrirana baza podataka — nadin spremanja i upotrebljavanja
podataka o gostima utjecat ¢e na moc¢ upravljanja odnosima s gostima.
Dostupnost prave informacije u pravo vrileme na mjestima susreta s
gostima, imat ¢e jake utjecaje na ponovni dolazak ali i na vec¢u prodaju
u hotelu.

o Intuitivni sustavi za upravljanje odnosima s gostima (Guest Relationship
Management — GRM) — sustavi koji objedinjuju tehnologiju, zaposlene
i goste.

Postoje Cetiri klju&ne karakteristike uspjesnih hotela u buduénosti:

1. Duboko razumijevanje rastuéeg trenda geografskih, financijskih i
generacijskih razlicitosti u stavovima. Trend individualizacije doZivljaja
te sve teza segmentacija gostiju i svrstavanje u odredene kalupe (tipove)
gostiju, duboko e se odraziti na definiranje marketinskih poteza (planova).
Hotelijeri koji shvate vaznost upravljanja bazom podataka imat ¢e priliku
toCnijeg odredivanja karakteristika gosta. Naime, gosti ¢e ocCekivati
individualnu uslugu i ne¢e olako oprastati propuste jer ¢e biti svjesni da
hotelijeri imaju pristup njihovim podacima. Sloboda dijeljenja informacija i¢i
¢e u korist gosta, jer je to jedini nadin na koji ée gost pristati da njegove
preferencije, Zelje i navike budu dostupne usluznim djelatnostima.

2. Multidimenzionalna tehnoloska sucelja usmjerena na osjetila Covjeka
(vid, dodir, njuh i dr.). Zadovoljenje potreba ,Y generacije odrasle u
tehnoloSkom okruzenju, zahtijevat ¢e inovacije u 3D i 4D tehnologije kao
proSirenje dodatnih sadrzaja za goste tijekom boravka u hotelu.
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Multidimenzionalna sucelja postavljaju se kako bi se personalizirali ali i
unaprijedili dozivljaji gosta. Tehnoloski iskorak od drugih konkurenata (kao
§to je praksa veé pokazala) dugorocno necée predstavljati konkurentsku
barijeru.

3. Kontinuirana potraga za dodatnim prihodima. Potraga za dodatnim
prihodima znali potragu za dodatnim nacinima oduSevljenja gosta.
Medutim, odu8evljenje sa svakim novim dolaskom gosta je teZe ostvarivo
i potrebno je poznavati individualne preferencije gosta. Gosti u destinaciju
dolaze unaprijed izbudZetirani i na hotelijerima je da osmisle nacine kako
¢e najvedi dio budzeta gosta ostati u njihovom hotelu.

4. Otvoreni, kolaborativni i eksperimentalni pristup inovacijama. Hoteli
buducnosti ¢e biti zivi laboratoriji s konstantnim eksperimentima i
inovacijama. Hoteli ¢e morati biti sposobni za prezivljavanje u nepoznatim
i nesigurnim situacijama. Intuiciju iskusnih hotelijera dopunjavat c¢e
sintetizirani izvjestaji iz sustava poslovne inteligencije. Umjetna i prirodna
inteligencija predstavljat ¢e vazan spoj znanja na kojima ¢e se zasnivati
buduci planovi organizacije.

Jedno od najvaznijih pitanja, kojim se odreduje smjer buduéeg razvoja
hotelijerstva, moze se svesti pod sliedeée: Kakvi ¢e biti buduci zahtjevi gostiju
(njihove potrebe i Zelje) u sljedecih pet do deset godina? Odgovori na ovo
pitanje, sistematizirani su iz istrazivanja misljenja top menadzera diliem
svijeta: 1%

e Personalizacija soba. Dizajneri unutarnjih prostorija hotela postat ¢e
stilisti virtualne realnosti (Virtual Reality Stylists). Gosti ¢e tako moci
izabrati izmedu razli¢itih modela soba (od boja, nagina razmjestaja, stila
uredenja i dr.). Ako gost sam ne odredi Zeljenu sobu, na osnovu
njegovih preferencija iz prijasnjih posjeta hotelijeri ¢e unaprijed (za
gosta) prilagoditi sobu.

e Internet treba biti komplementarna usluga. Znalajan je broj
zaposlenih u svijetu koji obavljaju svoj posao ,udaljeno“ i putem
mobitela. Hotelske sobe ¢e se usmijeriti i na potrebe poslovnih ljudi, tako
¢e hotelska soba biti viSe od vanjskog ureda, bit ée prilagodena
individualnim potrebama poslovnog Covjeka, a tehnologija c¢e
podrZzavati maksimalnu produktivnost gosta. Drugim rije€ima, sobe za
poslovne sastanke i internet za poslovnog gosta neée biti dovoljno.
Hoteli ¢e morati razumjeti da poslovni, kao i gosti koji su dosli zbog

% Hotels magazin, October 2014., str. 8. http://library.hotelsmag.com/publication/?i=225986
(06.05.2015.)
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odmora, imaju sve zahtjevnije potrebe, a besplatan internet je samo
minimum koji zadovoljava njihove osnovne potrebe.

Nacini komuniciranja gosta, rezervacije usluga i povratne veze.
Tehnologija ¢e nastaviti svoj uzlazni trend u intenziviranju komunikacije
izmedu gosta i hotela. To znaCi da ¢e zahtjevi biti sve veci a tolerancija
na propuste sve manja. Gosti ¢e gotovo biti partneri u definiranju
standarda operacija (na osnovu njihovih povratnih informacija).
Personalizacija usluga ¢e biti osnovni nacin privlaenja i zadrzavanja
gosta, a glavna preokupacija menadzera u upravljanju odnosima s
gostima ¢e se usmijeriti na to¢nost i relevantnost podataka. Naime, iako
je individualizacija jedan od najboljih nacina usluzivanja kojim se
osigurava veca vrijednost za gosta, to je ujedno i najdelikatniji posao
zbog vjerojatnosti deSavanja pogreSaka.

Komfor | efikasnost za lojalne goste. Gosti, koji ne samo da ¢esto
posjecuju hotel (grupaciju), nego i imaju ¢vrst pozitivan stav o hotelu
prije svega preferiratl ée komfor i efikasnost. Takvi gosti Zele uéi u hotel
i osjecati se kao kod kuce. Mobilna komunikacija s gostom bit ¢e
prilagodena Zeljama gosta. Gosti starije dobi i dalje ¢e htjeti viSe
komunicirati s osobljem za razliku od mlade generacije. Tehnologija ¢e
biti vazna ali ne i jednako odlu€uju¢a za sve goste. Ponekad je za
otkrivanje naclina upotrebe odredene tehnologije potrebno viSe
vremena nego za nazvati recepciju.

Evolucija zahtjeva gosta. Potraznja ¢e biti nemilosrdna prema
hotelijerima koji nisu azurni u prilagodavanju trendovima i njihovim
individualnim zahtjevima. Zasad su gosti jo$ uvijek relativno blagi kada
se ocjenjuju osnovne usluge. Medutim, u buduénosti ¢e se, zahvaljujuéi
online komentarima gostiju na drustvenim mrezama i web stranicama
za recenzije usluga sve viSe uvazavati misljenje gosta, Sto ée uvelike
utjecati na buducéu potraznju u hotelima i restoranima.

Globalna evolucija individualizacije. U buduénosti se o¢ekuje porast
broja turisti¢kih putovanja s maksimalnim usmjerenjem na individualne
potrebe gosta. Gosti ¢e traZiti personalizaciju u sve viSe segmenata, sto
znaci da ¢e gost htjeti individualiziranu sobu, osnovne i dopunske
usluge, individualiziranu komunikaciju sa svim osobliem tijekom
boravka u hotelu, ali i prije boravka i nakon odlaska iz hotela.
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HOTELI BUDUCNOSTI
Umjesto ¢ekanja na recepciji na kojoj se gosti hotela moraju prijaviti i preuzeti klju¢ za sobu,
u buduénosti bi dolazak u hotele mogao biti potpuno drugaciji i jednostavniji. Vec prije dolaska
u hotel gosti ¢e putem aplikacije za pametne telefone sami moci odabrati sobu u kojoj ¢e
odsjesti — u aplikaciji ¢e se prikazati raspored prostorija i slobodne sobe kako bi se gostima
olaksao odabir soba. Prilikom dolaska u hotel nece biti potrebno niti prijaviti se na recepciji,
vec Ce se prijava takoder moci napraviti putem pametnog telefona, a nakon prijave i potvrde
podataka, smartphone ée se moci koristiti i kao klju¢ hotelske sobe koji ¢e zamijeniti klasi¢ne
kljueve i kartice kakve se danas koriste. Osim odabira sobe, prijave i klju¢a, smartphone,
odnosno aplikacija hotela moci ¢e se koristiti i za druge svari, poput narucivanja hrane i pica
u sobu i sliéno. Neki su hotelski lanci ve¢ poceli s eksperimentiranjem i koriStenjem pametnih
telefona kao kljuceva hotelskih soba, a hotelski lanac ,Hilton“ najavljuje kako ¢e u buduénosti
u njihovim hotelima gosti ,imati potpunu kontrolu nad svojim boravkom®, od soba u kojima
spavaju do nekih dodatnih opcija koje ée biti prilagodene posebno svakom gostu te planiraju
uvesti spomenute mogucnosti narucivanja iz sobe i prijavljivanja u hotele putem mobilnih
uredaja. Tehnologija za koriStenje pametnih telefona kao klju¢eva hotelskih soba trebala bi se
poceti koristiti ve¢ 2015. godine u nekim hotelima ove kompanije u Sjedinjenim Americkim
Drzavama, dok je Siru globalnu primjenu tehnologije moguce ocekivati u 2016. g..
Zracni kruzer - Kroz koju godinu ljudi dubljeg dzepa moé¢i ¢e godiSnje odmore provoditi u
hotelima letjelicama koji ¢e lebdjeti u zraku na visinama od nekoliko tisu¢a metara, ako je suditi
po planovima kompanije Seymourpowell. Ta je tvrtka predstavila neobi¢an projekt ,Aircruise
— hotel” - zraéni kruzer visok 265 metara koji Ce letjeti iznad gradova ili seoskih krajolika. lako
je projekt tek u pocetnoj fazi, dizajneri su ve¢ razradili detaljan i realan plan letjelice koja bi se
u skorijoj buduénosti mogla izgraditi. U nju bi se moglo smjestiti 100-tinjak gostiju u 10-ak
luksuznih apartmana. Aircruiseu ne¢e nedostajati ni prostorija za zabavu, barova i restorana.
U konstrukciji kruzera koristio bi se vodik, veliki spremnici vodika bili bi takoder izvor energije
i vode za letjelicu. Aircruise ¢e putovati brzinom od 100 do 150 kilometara na sat, a za
putovanje od Londona do New Yorka trebat ¢e mu 37 sati.
Samoodrzivi hotel - Nazvana ,Arka*“, tvorevina ruske arhitektonske firme ,Remistudio” posve
je samodostatna: podnosi poplave, visoke valove, morske mijene, potrese i ostale prirodne
katastrofe. Hotel je predviden za tlo, ali ukoliko dode do poplave, ima mogucnost plutanja. U
unutrasnjosti gradevine osmisljen je vrt koji bi osiguravao hranu za goste.
Eko hotel - Projekt arhitekata Diega Tacciolija, Sizhea Chena i Tylera Wallacea zamisljen je
kao samoodrZiva ekoloSka gradevina. Hotel je podijelien na viSe jajolikih prostorija
namijenjenih gostima i vanjsku ¢elicnu mreZastu konstrukciju preko koje bi se spustao zeleni
pokrov biljaka. Na pojedinim katovima takoder ¢e biti zelene povrSine zasijane biljkama.
Izmedu vanjske mreZaste konstrukcije i hotelskih soba zamisljena su spiralna Setalista.
Hotel ,,Helix“ - Projekt za hotel ,Helix“, studija ,Leeser Architecture®, pobijedio je na natjecaju
za hotel s pet zvjezdica u zaljevu ,Zajed* u Abu Dabiju. Asimetriéne horizontalne elipsaste
forme daju gradevini jedinstven i upecatljiv izgled. Hotel ima 208 gostinjskih soba i apartmana
rasporedenih na spiralnim katovima i otvorenih prema golemom atriju.
Hotel ,,Plavi val“ - Hotel osebujna izgleda, nazvan ,Plavi val®, bit ¢e izgraden od naslaganih
ovalnih betonskih formi obojenih u svijetloplavu boju. Katovi se ,ulijevaju“ jedan u drugi, Sto je
u unutrasnjosti rijeSeno stepenicama. Projekt potpisuje Andreas Angelidakis.
Hotel ,,Polumjesec* - Zapanjujuéi hotel studija ,Heerim Architects® inspiriran je gradevinama
kakve se mogu vidjeti u znanstveno-fantasti¢nim filmovima. Kompleks koji treba biti izgraden
u Bakuu u Azerbajdzanu sastojat ¢e se od dva dijela: hotela ,Pun mjesec” i ,Crescenta“. Izgled
hotela drasti¢no se mijenja ovisno o poziciji gledanja.
Hotel u stijeni - Ruska dizajnerica Milla Rezanova osmislila je hotel u obliku sfere, dramati¢no
utisnut u stijenu iznad oceana, koji ¢e osigurati nevjerojatan pogled. Bit ¢e smjeSten izmedu

320




Dubaija i Abu Dabija, oko 300 metara od plaze na umjetnom otoku. Prema prvotnoj zamisli,
posijetitelji bi trebali dolaziti do hotela helikopterom, Sto ¢e doprinositi ¢arima boravka u tom
futuristickom zdanju.

Lebdeci hotel - Ruski arhitekt Aleksander Asadov osmislio je izrazito futuristicki ,Aerohotel”,
gradevinu koja pomocu elegantnih, jedva vidljivih konstrukcija pluta nad morem. Grade¢i hotel
iznad, umjesto na vodi, o¢uvan je okoli$ ispod nje. Unutrasnjost gradevine bit ¢e obogacéena i
vise€im vrtovima, kafi¢ima i restoranima, a za posjetitelje ¢e biti organizirana i voznja
cepelinom. Krov hotela ukrasen je uzorkom cCipke.

MORPHotel - MORPHotel inspiriran je izgledom kraljesnice, a oblikom se prilagodava
vremenskim uvjetima i geografskim odlikama pojedinog podrucja. Idejni kreator Gianluca
Santosuosso osmislio je mobilnu gradevinu koja ¢e putovati morem i prevoziti turiste. Ipak, za
razliku od brodova, MORPHotel ¢e se kretati vrlo sporo.

Hotel — zrakoplov - Na zahtjev tvrtke ,Conde Nast Traveler” u Velikoj Britaniji, medunarodna
dizajnerska tvrtka ,Wimberly, Allison, Tong&Goo* razradila je plan za revolucionarni hotel
buducnosti. Koncept kombinira najbolje elemente putovanja kruznim brodovima, balonima na
vruci zrak i avionima.?®® Putnici se nikada ne trebaju pakirati, a mogu putovati na nekoliko
razli¢itih destinacija. Suprotno avionima, brod bi putovao na ugodnoj i niskoj putaniji,
omogucujuci putnicima da uZivaju u pogledu. Brod bi se kretao na helij.

Hotel — kapsula - Hoteli — kapsule su odavno jako popularni u Japanu. Koncept je u tome da
hotelske sobe zauzimaju minimum prostora, samo kupaonica i krevet. Zahvaljuju¢i osnivacu
zrakoplovne kompanije ,EasyJet*, Steliosu Haji-loannouu i osnivacu tvrtke ,Yo!Sushi“, Simonu
Woodroffeu, u Londonu je ve¢ otvoren prvi takav hotel. Cijena nocenja je pet funti (oko devet
eura). Sobe su doista biti minijaturne, a gosti dobivaju rolu WC papira kada se prijave.?*!
Hotelski kompleksi - Godinama su ,Ritz-Carlton® i ,Four Season“ pioniri u upotrebi tzv.
skombiniranog razvoja“ hotela. Novi ,AOL Time Warner Centar®, koji ukljucuje mandarin
LOriental hotel”, razvio je koncept stepenicu vise, stvarajuci mini-selo s kinom, supermarketom,
restoranima i trgovinama.?’? U buducnosti se o¢ekuje viSe toga. Lanac hotela ,Marriott radi
kompleks u Harlemu u kojem bi se nalazili poslovni uredi, osiguravaju¢e kuce, jazz klub, dok
¢e W Dallas Victory Hotel & Residences” ukljuciti ,Bliss spa centre®, sluzbe za kuéne ljubimce,
autopraonicu.

Hoteli ¢ahure - Ako je suditi prema britanskoj tvrtki , Thomson Holidays*, hoteli buducnosti ¢e
izgledati poput ¢ahura na Stulama, koje omogucuju putnicima da se ,ulogore” gdje god Zele u
svijetu, bez uzurpiranja okoliSa. S obzirom da su ¢ahure samostojece i ne trebaju ceste da bi
se doslo do njih, doista bi se mogle skrasiti bilo gdje na svijetu. Cahure hoteli bi imali plazma
zidove, pa gosti mogu birati koji okolis Zele gledati - npr. dzunglu ili pustinju. Ove su hotele
dizajnirali londonski arhitekti iz tvrtke ,m3 Architects*.2°® Cahure se mogu premjestati i kada
destinacija izade iz mode ili ako je pogodi neka prirodna katastrofa. Sobe variraju po velicini i
cijeni.

Hoteli u svemiru - Svemirski turizam je joS uvijek u povojima, sa samo dva prava turista koji
su ga posjetili (Dennis Tito i Mark Shuttleworth, koji su platili pozamasne svote da bi mogli
odletjeti u svemir). Ako je suditi prema nizozemskom dizajneru Hans-Jurgenu Rombautu, u
buduénosti bi svi mogli odsjedati u ,Lunatic hotelu, koji bi se nalazio na Mjesecu.?** Kompanija
+Wimberly, Allison, Tong&Goo* je zamislila pravo hotelsko naselje, gdje se svaka soba okrece
stvarajuci dojam gravitacije, Sto bi omogucilo pustanje vode i ugodan san.

200 www.watg.com

201 www.yotel.co.uk i www.easyhotel.com

202 www.marriott.com i www.starwood.com/whotels
203 www.m3architects.com

204 www.watg.com
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Hotel pod morem - Dubai je poznat kao ,Las Vegas Srednjeg istoka“, ali i po svojim luksuznim
hotelima, poput ,Burj Al Araba“, hotela u obliku jarbola. Stoga ne ¢udi da u Dubaiju rade prvi
hotel na svijetu koji ¢e se nalaziti ispod morske povrSine. Luksuzni hotel ¢e se zvati
,Hydropolis®, a dizajnirao ga je Joachim Hauser. Hotel ¢e se nalaziti na obali Jumeirah, a imat
¢e tri odvojena podrucja: jedan na zemlji, tunel za spajanje i kompleks ispod mora.?®® Tu ¢e se
nalaziti dvorana za ples, spa centri, restorani, trgovine i odvojene podvodne vile.

Medu novijim tehnologijama koje se sve CeSce koriste u hotelskoj industriji su
Google naocale (Google Glass). Prvi hotel koji uveo takve naocale za
djelatnike (za concierge-a) je Montcalm London Marble Arch, dok je medu
prvim hotelima koji je nudio Google naocale svojim gostima The Stanford
Court Hotel. U pocetku je Stanford hotel nudio besplatna pi¢éa samo za
vlasnike Google naocCala, a kasnije se takva ideja proSirila s Google
naoCalama kao komplementarna usluga ,Google Glass Explorer Package”.
Google Glass nude se za goste koji no¢e u deluxe sobama (za 199 USD po
paketu), a u slu€aju da se gost ne zna koristiti naoalama hotel nudi kratki
priruénik koji ¢e gostu pomodéi u snalazenju. U buduénosti se oCekuje da ¢e
se Google naocale sve ¢eScée primjenjivati na recepciji u svrhu prepoznavanja
gostiju i pruzanja usluga po mjeri. Gosti ¢e se moéi prepoznati na ulazu u
hotel, prije nego Sto dode u kontakt s recepcionarom, a tijekom samog
razgovora zahvaljujuéi povezanosti baze podataka i nao€ala, gostu ¢e se moci
ponuditi individualizirane usluge.

Hotelijeri se moraju vrlo brzo prilagoditi novim trendovima koji dolaze s
Google Glass naoc¢alama. Gosti s takvim naoCalama na vrlo jednostavan
nagin mogu slikati i snimati video bez saznanja ostalih, $to moze dovesti do
neugodnih situacija kako za druge goste hotela tako i za djelatnike. S pojavom
sve CeS¢ih gostiju s Google naoalama, olekuje se da ¢e se formirati i novi
tip gosta: Google glass gost, koji ¢e se zbog opcija koje nude naocale
drugacije ponasati u odnosu na ostale goste.

3D printani suveniri — s pojavom 3D printera otvorile su se i nove
moguénosti primjene takve tehnologije u medicini, automobilskoj industriji,
umjetnosti i modi, a u posljednje vrileme spominje se moguénost primjene i u
turizmu. Racunalni modeli nastaju uz pomoc¢ skenera koji skeniraju
vanjski objekt, ili u programu (bez skenera), a zatim se ispisuju uz pomo¢ 3D
tehnologije. Predmet se ispisuje sloj po sloj, a trajanje ispisa ovisi o veli€ini
materijala. Ispis predmeta (za sada) mogu¢ je u polimernim materijalima,
metalu i keramici.

205 www.hydropolis.com
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Be your own Souvenir prvi je projekt predstavljen turistima u Barceloni
2011. g. (slika 10.3.). Turisti su u sklopu tog projekta imali moguénost izraditi
svoje suvenire, prethodno pozirajuéi radi izrade. Zbog svoje jednostavnosti i
printanja po principu kad treba i koliko treba (bez troSkova skladiStenja)
predvida se njihova uspjeSna primjena u turizmu.

Slika 10.3. Prva primjena 3D printera u turizmu

Interaktivnost kao rezultat sveprisutne tehnologije u buducnosti ¢e se takoder
polako ali sigurno razvijati s posebnim naglaskom na unapredenju dozivljaja

u restoranima za koje se olekuje da ée postojati znaCajna potraznja u
buduénosti je interaktivni stol (slika 10.4.).

Slika 10.4. Interaktivni stol za restorane
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Interaktivni stol omoguéuje interaktivni pregled menija, informacije o
nutritivnim vrijednostima, direktnu narudzbu (sustav je povezan s kuhinjom),
promjenu pozadine, gledanje videa, slika i dr. Prednosti interaktivne
tehnologije primjenjive u restoranima odituje se u cjelokupnom procesu
usluzivanja od skracivanja vremena narudzbe do stvaranja viSe vrijednosti za
gosta kroz interaktivhu zabavu (gost moze igrati $ah s drugim gostom u
restoranu, mogu se slati poruke i dr.).

Stol ima sljedece karakteristike:

o vrhunski materijal - stol se izraduje od nehrdaju¢eg Celika, aluminija i

stakla,

e sigurnosno staklo koje &titi gornju podlogu od topline, kemijskih

sredstava za CiS¢enje i ogrebotina,

e zaobljeni krajevi stola pruzaju vecu sigurnost i ugodnost osoba za

stolom

¢ neograniCeni broj interakcije (Multitouch) jer viSe osoba moze istodobno

komunicirati sa stolom,

e Full HD slika koja omogucuje besprijekorni pregled slika.

ProsSirena stvarnost (Augmented Reality) s primjenom u turizmu ima za
cilj stvoriti dodatne dozivljaje za goste kroz inovativne aplikacije. ProSirena
stvarnost kao varijacija virtualne realnosti unaprjeduje stvarni svijet s
dodatnom 3D grafikom. Osnovne karakteristike virtualne stvarnosti su:

e paralelna kombinacija stvarnih i virtualnih predmeta i

¢ interakcija sa korisnikom.

Danas muzeji i galerije ve¢ koriste digitalnu tehnologiju u svojim
standardnim izloZzbama u svrhu unapredenja dozZivljaja posijetitelja i stvaranja
dodatnog faktora atraktivnosti. U buduénosti se oCekuje da ée se sve vise
koristiti aplikacije proSirene stvarnosti ne samo u muzejima i galerijama nego
i u hotelima i destinaciji op¢enito. Hotel grupacije Holiday Inn u Londonu je
prvi hotel koji je primijenio mogucnost koriStenja proSirene stvarnosti u cilju
zabavljanja svojih gostiju za vrijeme Olimpijskih igara 2012. godine. Gosti su
uz pomo¢ mobilne aplikacije za prosSirenu stvarnost mogli vidjeti osobe koje u
realnom trenutku nisu postojale (slika 10.5.).
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Slika 10.5. Primjena mobilne aplikacije za prosirenu stvarnost

Osim takvog nacina primjene postoje i aplikacije koje se koriste izvan hotela,
a sluze za informiranje gosta u destinaciji (slika 10.6.). Primjer tome je mobilna
aplikacija Paris, Then and Now, koja omogucuje usporedbu grada u
sada$njosti u odnosu na proSlost.

3D prividna stvarnost (animacija) - Od multidimenzionalnih sadrzaja
namijenjenih turistima sve vecu paznju javnosti zaokupljaju 3D animacije uz
pomo¢ holograma. Hologram se sastoji od niza podataka o velicini, obliku,
svjetlosti i kontrastu oblika koji se Zeli prikazati, pohranjenih u mikroskopskim,
kompleksnim i isprepletenim uzorcima.2® Upotrebom lasera, osoba ili objekt
se oblikuje u svojem originalnom obliku, a rezultat je prividna stvarnost
odabranog objekta.

Slika 10.6. Primjena mobilne aplikacije u destinaciji

-

208 htp://web.zpr.fer.hr/ergonomija/2004/pazanin/index.htm (10.05.2015.)
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Zahvaljujuéi hologramima i savrdenstvu prikazivanja realnih situacija i osoba,
otvorile su se nove mogucnosti za razvoj animacije u turizmu i ugostiteljstvu.
Primjer koriStenja holograma u turisticke svrhe je multidimenzionalna
prezentacija u Dubrovackim muzejima (slika 10.7.).

Slika 10.7. Primjena holograma u dubrovackom Knezevom dvoru

U svrhu prezentacije postavljen je hologram Stjepana Gradi¢a koji
izgovara kolaz svojih pisama i savjeta upucenih dubrovackoj vladi u teSkim
trenucima nakon tragedije koja je zadesila njegov rodni grad, te 3D animacija
potresa u kojoj se kroz tri minute moZe vidjeti Dubrovnik prije potresa, sam
potres, detalji ruSenja brojnih zgrada, te podizanje novih zgrada i obnova.207

Interaktivnost, virtualnost i mobilnost su rijedi koje ¢e se sve Cedce
pojavljivati u hotelijerstvu. Prednost primjene moderne tehnologije u turizmu i
hotelijerstvu je njihova izvanredna moguénost obogacivanja turisticke
animacije, $to je ujedno odli¢na prilika za priblizavanje mladim generacijama
(djeci) i povecanije turisticke potrosnje.

Na kraju, treba spomenuti i novu vrstu hotela, koji kroz svoju ponudu
promoviraju jedan poseban program baziran na ,postu“, odnosno promicanju
tradicionalnih vrijednosti Zivota, a nazivaju se ,,fasten hoteli”. Projekt, kojega
takvi hoteli osmiSljavaju, najéeS¢ée nosi naziv ,ponovno rodeni”. RijeC je o
viSednevnom boravku gostiju u hotelu, prilikom kojega se gost odmara od
hrane, konzumira samo hranu organskog podrijetla, koristi dnevne aktivnosti

207 http://www.dumus.hr/hr/kulturno-povijesni-muzej/novosti/sredisnja-izlozba-dubrovackinh-
muzeja-zabiljezila-vise-od-100-tisuca-posjetitelja,39.html (05.05.2015.)
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na otvorenom moru, meditira, a rezultat takvih aktivnosti mora biti obnova
vitalnosti, detoksikacija organizma, gubitak teZine, stani¢no pomladivanje i
bolji imunitet.208

Osim navedenog, moze se zakljuGiti da ée buducénost svakako pripasti
razvoju tehnologije, dok ¢e se trziSna utakmica svesti na one koji najbolje
razumiju potrebe svojih gostiju.

REZERVACIJSKI ,,PEER TO PEER“ PORTALI

Zahvaljujuci potraznji nove generacije turista, portali koji spajaju goste ,,nesluzbenim
pruzateljima usluga u turizmu, biljeze dvoznamenkasti rast.

Na jednoj od najvecih svjetskih turistickih burzi, onoj u Londonu (World Tourism Market —
WTM), koja je odrzana u studenome 2014. g., predstavljena su istrazivanja koja su pokazala
da 15% Amerikanaca i 10% Britanaca koji putuju u inozemstvo na odmor, svoj smjestaj, rucak
kod lokalnog stanovnistva, vodi¢e po turistiCkim atrakcijama pa ¢ak i mjesto za parkiranje
pronadu putem portala, koji izravno spajaju pruzatelje usluga i goste. Novoj generaciji putnika
posve je nezamislivo da u uredu turisticke agencije mjesecima unaprijed rezerviraju svoj
odmor u hotelu, ne znajuci kakvu ¢e sobu dobiti, Sto ¢e biti na meniju u restoranu, kao i da se
okupe oko turistickog vodic¢a s drugim turistima i na taj nacin dobiju informacije o destinaciji.
Umjesto toga, na svom smartphoneu dogovaraju smjestaj putem stotina portala kao $to su
Airbnb, FineStay, Couchsurfing and Flipkey, prijevoz preko Ubera, ru¢ak kod lokalnog
stanovniStva na Eatwith.com. | to tek par dana prije polaska, kad vremenska prognoza bude
dovoljno pouzdana da im garantira vrijeme ugodno za putovanje. Pritom im je manje vazno
ima li apartman sluZzbenu kategorizaciju, kuharica sanitarnu knjiZicu, voza¢ dozvolu za
taksiranje. Radi se o konceptu ,peer to peer‘ putovanja koja se zasnivaju na online
rezervacijama, autenticnom dozivljaju uz pomoc¢ lokalnog neprofesionalnog stanovnistva, po
principu ,iznajmi sve §to imas, a ne koristis". Termin ,peer to peer” posuden je iz raCunarstva
gdje podrazumijeva umrezavanje racunala bez posluzitelja, u ovom slucaju bez klasi¢nih
agencija, pri ¢emu ono Sto se iznajmljuje ne mora biti u sluzbenoj turisti¢koj regulativi. Brojne
usluge tako postaju dostupnije, jeftinije, zanimljivije, originalne, autenti¢ne, a to se danas trazi.
Navedeni portali, sve redom start-upovi nastali su upravo kao odgovor na potraznju svojih
korisnika, zato tako brzo i rastu. Stvar funkcionira dobrim dijelom zbog krize, koja je izmijenila
svijest potroSaca, dijelom zahvaljuju¢i mobilnim tehnologijama i druStvenim mrezama, te
Cinjenici da su ne samo novim generacijama dosadila ,staromodna“ putovanja. HomeAway u
ponudi ima viSe od milijun jedinica smjestaja u 190 zemalja, uz prihod u 2013. g. od 346,5
milijuna dolara te porast od gotovo 25%. Vrijednost Airbnba, koji nudi stanove i ku¢e u 34.000
gradova, procjenjuje se na oko 10 milijuna dolara. ViSe od milijun Britanaca tijekom 2013. g.
je smjestaj bukiralo putem Airbnba, a istrazivanje WTM-a pokazalo je da gotovo 90% ljudi i u
buduc¢nosti planira koristiti ove portale prilikom planiranja svog putovanja. Vrijednost trzista
samo u Velikoj Britaniji procijenjeno je na devet milijardi funti. Sudeci prema impresijama
turistickih i hotelijerskih djelatnika i znacaju koji je tema dobila na sajmu WTM London, u tijeku
je svojevrsna revolucija u industriji putovanja koja mozda zabavlja turiste, no zadaje ozbiljnu
glavobolju tradicionalnim pruzateljima usluga u turizmu, od turistickih agencija, hotela, rent-a-
car poduzecéa do taksi sluzbi. Osim $to ostaju bez dobrog dijela prihoda, muéi ih $to novi
pristup putovanjima balansira po rubu sive ekonomije, prelazeci ponekad i na crno trziste. Dok
su turizam i hotelijerstvo strogo regulirane djelatnosti (pod lupom inspekcija i udruga za zastitu
potro$aca, opterecena standardima, porezima i parafiskalnim davanjima, ukljuéujuéi i goleme

“

208 Jedan od malobrojnih hotela u svijetu, koji prakticira ovakvu vrstu ponude je opatijski hotel
L,Bristol”.
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troSkove na prava zaposlenika), pojavljuju se neki vlasnici stanova, automobila, kué¢anice koje
turistima spremaju domaca jela, ne samo da ne placaju poreze vec¢ za njih nitko i ne mari, a
jedino Sto ih eventualno moze pogoditi je loSa kritika gosta na portalu. Svojevrsno vracanje
turizma svojim osnovama, stoga joS uvijek ima bezbroj nerijeSenih dilema o kojima trebaju
raspravljati ne samo trzi$ni akteri, ve¢ i brojna regulatorna drzavna i strukovna tijela. Mada ¢e
,staromodnih® turista i dalje biti, pred temom glavu u pijesak ne smiju zabijati tradicionalni
pruzatelji usluga u turizmu, jer trend sigurno nece stati na danasnjih 10%, i svatko od njih tek
treba pronaci model kojim moze konkurirati. Hrvatska tu moze imati i svojevrsnu komparativnu
prednost, s velikim brojem apartmana koji se iznajmljuju, te nacelnoj politici razvoja lifestyle
koncepta turizma, naglasku na autenti¢nosti, odrzivom razvoju, s joS uvijek iznimno niskom
razinom unificiranih all inclusive resorta, koji se mogu pronaci bilo gdje na svijetu.

10.4. Buduénost turizma

Danasniji trendovi proizasli od sve specifi¢nijih potreba i Zelja turista, upuéuju
na potrebu isticanja posebnih oblika turizma, koji se u potpunosti razlikuju od
masovnog turizma i svega $to takva vrsta turizma predstavlja. Masovnost sve
viSe postaje negativna znacajka turizma s jakim utjecajem na predodzbu o
destinaciji. Stovise, smatra se posljedicom nedovoljne regionalne intervencije
od strane destinacijskih menadzment organizacija (DMO) i destinacijskih
menadzment kompanija (DMC).

Odsustvom njihova odli€na poznavanja lokalnih turistickih resursa i
umrezenosti s lokalnim pruzateljima usluga gubi se moguénost upravljanja
selektivnim oblicima turizma. Takvi oblici turizma protuteza su masovnom
turizmu, &ime se turisti profiliraju kao ciljne skupine sa specificnim potrebama.
S obzirom na dana$nje trendove, koji ukazuju na potrebu mijenjanja masovne
turisti¢ke ponude, moguce je odrediti buduc¢nost turizma kroz:

e potraZnju: sve uzZi segmenti turista sa sve izraZenijim i zahtjevnijim

potrebama,

e ponudu: sve veci broj selektivnih oblika turizma i njihovih podvrsta s

kra¢im Zivotnim vijekom.

Vazna znacCajka selektivnog turizma je diversifikacija. Tim se izrazom isti¢e
Siroka mogucnost aktivnosti i sadrzaja zbog kojih ljudi odlaze na turisticka
putovanja. Dokazalo se da turizam nije tako homogen kako se to nekada
mislilo. Danas postoje globalni brendovi, medutim ne postoje globalne potrebe
i Zelje gostiju. Razlozi zbog kojih gosti putuju u razli¢ite destinacije su
individualne kao Sto su i individualni unutarnji poticaji koji utje¢u na odluke
gostiju. Gosti dana3njice teZe neunificiranosti dozivljaja. Time se posljedi¢no
stvaraju sve uze ciljne skupine i sve Sire mogucénosti diversificiranja ponude.

Pozitivni utjecaj selektivnih oblika turizma ocCituje se kroz poticaj malim
gospodarstvima da se ukljue u razvoj destinacije i time stvore osjecaj
posebnosti i pripadnosti za gosta. Uspjesnost prilagodavanja preferencijama
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gostiju na razini destinacije dolazi s uspjednoScu uklju€ivanja manijih
organizacija u procese pruzanja usluga.

Osim utvrdivanja potreba ,specificnih® turista i valorizacije dostupnih
resursa, potrebno je vizualizirati procese pruzanja usluga kako bi se turistiCke
organizacije ujedinile u svrhu sinkroniziranog djelovanja i stvaranja dodatnog
zadovoljstva za takvu vrstu gostiju. U cilju prepoznavanja selektivnih oblika
turizma, razvijeni su kriteriji procjene vaznosti odredenih vrsta turizma:

e trziSna prepoznatljivost ponude (selektivnog oblika turizma) na

globalnoj razini,

e broj¢ano prepoznatljiva potraznja,

¢ troSkovno relevantna potraznja,

¢ potencijal lokalnog podruéja za razvoj selektivnih oblika ponude.

Selektivne oblike turizma moguée je svrstati u mnogobrojne skupine
uvazavajuéi razli¢ite kriterije. U nastavku slijede selektivni oblici turizma
definirani iz ve¢ postojece (rastuce) potraznje, a imaju razvojni potencijal i u
buducnosti. Takvi selektivni oblici turizma podijeljeni su s obzirom na njihov
karakter:

e sportski,

e kulturno - socioloski,

e zdravstveni,

e ostalo.

SPORTSKI KARAKTER

Flyboard — ,daska za surfanje s mlaznicama®, nova vodena adrenalinska
atrakcija, vrsta morske aktivnosti, koju je izumio prvak jet-ski utrka, Franky
Zapata. Akrobacije flyboardom moze izvoditi svatko i njegovo koriStenje je vrlo
jednostavno, iako na prvi pogled izgleda komplicirano.

Backpack - oblik posebne turistiCke ponude, specijalizirani oblik turizma
gdje osobe putuju autostopom a sve Sto im je potrebno nose u naprtnjacama.
Umjesto u hotelima ili apartmanima, spavaju kod neznanaca, koje upoznaju
preko Internetskih servisa za backpack putovanja, a ako bas moraju platiti
smjestaj, tada prenoce u hostelima u kojima se, umjesto soba, unajmljuju
kreveti u zajedni¢kim spavaonicama.

Caving 2% - ,Spiljarenje”, adrenalinski sport, pustolovni oblik turisticke
ponude u podru¢jima gdje postoje Spilie. Primarni cilj speleoloskog
istrazivanja je izrada speleolodkog nacrta na osnovu mjerenja dimenzija i
pruZanja Spiljskih kanala te dokumentacija opazenih geoloSkih, morfoloSkih,

29 Epgl. ,cave“ — Spilja.
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hidroloskih i drugih svojstava. Slozenost Spilja i jama zahtijeva posebne
tehnike i obu€enost timova speleologa te se u dubokim jamama i slozenim
Spiljlama aktivhost speleologa moZe opisati nekom vrstom podzemnog
alpinizma. U tom smislu, dio speleoloskih aktivnosti se, poput alpinizma, moze
smatrati sportskom djelatno3cu i sve viSe turistiCkom interesantnom ponudom.

Kanjoning?®? - put kroz kanjon, uz koristenje razli¢itin tehnika, koje mogu
ukljucivati hodanje, penjanje, skakanije i/ili plivanje te druge aktivnosti. lako se
obi¢no hodanje niz kanjon Cesto naziva ,kanjoning“, u uzem smislu ova
aktivnost ukljuéuje tehnicko spustanje, koje zahtijeva planinarsku opremu.
Kanjoning €esto zahtijeva posebne vjestine kao $to su navigacija, trazenje
ruta i druge stvari vezane za putovanje kroz divljinu.

Wakeboarding — vrsta vodenog sporta (skijanje na vodi), koji je vrlo slican
snowboardu ili skateboardu, ponajvise zbog daske, koja plovi bas onako kako
je to vozac€ zamislio. Postoje tri discipline wakeboardinga:

a) voznja iza broda (boat wakeboard),

b) voznja na vu€nicama za skijanje na vodi, odnosno ski-liftovima (cable

wakeboard),

c) wakeskate (daska bez vezova, u voznji iza broda ili na ski-liftu).

Osnovna je razlika u tome, $to kod voznje iza broda za skokove i trikove se
koristi val, koji pravi brod, a na liftu, voza¢ koristi silu vu€nice i svojom
tehnikom i znanjem postize trikove. Danas u svijetu postoji preko 150 ski—
liftova, odnosno vucnica za wakeboarding i skijanje na vodi. Najbrojniji su u
Njemackoj, postavljeni na prirodnim ili umjetnim jezerima. Wakeboardingom
se moze baviti svatko, rekreativci svih uzrasta i razina znanja, dok su
profesionalci u pravilu mlada skupina, od 15 do 25. godina. U Hrvatskoj ve¢
godinama postoje liftovi za skijanje na vodi (Pore¢€, Krk, Pag).

Kite buggying — zanimljivi sport na zemlji, pijesku ili travi, pri kojem se
sjedi svega par centimetara od zemlje u metalnom ,buggyu” gdje snaga zmaja
poteze i gura naprijed dok se nogama upravlja smjerom buggya, a rukama
kontrolira snaga i smjer kretanja zmaja. Kite skating — sport kod
kojega se koriste koturaljke, ukoliko se vozi po zemlji, gdje se znaju dostiéi
brzine vece od Sezdeset km/h. Tijekom zime neki zaljubljenici se voze po
zaledenim jezerima, koristedi klizaljke.

Kite wakeskating — prvenstveno je nastao kao inadica wakeboardinga.
Ovakav vid sporta pomiCe granice, jer noge nisu povezane s daskom kao Sto
je to obi€aj, ve¢ se ovdje koriste tenisice, koje izgledaju gotovo kao skate

210 Engl. ,canyoning®, a u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama i ,canyoneering®.
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tenisice, no ove imaju rupice koje propustaju vodu, a kako se tenisice ne bi
sklizale gornja povrSina daske je presvu¢ena gumom.

Kiteboarding (kitesurfing) — ispravni su i jedan i drugi naziv, razlika je
jedino u tome gdje se prakticira ovaj sport. Ukoliko se vozi sa zmajem po
valovima, gdje se koristi daska za surfanje, ispravnije bi bilo re¢i ,kitesurfing®,
dok bi za sve ostale uvjete gdje se ne surfa na valovima bio to¢niji naziv
.Kiteboarding“. Kiteboarding/kitesurfing je nastao kao spoj viSe sportova:
skijanja na vodi, jedrenja na dasci, surfanja te paraglidinga, od ¢ega mu je
najblizi ,wakeboarding“ gdje je zmaj u potpunosti zamijenio gliser koji vuce
osobu.

Snowkiting — skijanje uz zmaja, kombinacija skijanja i zmajarenja. Sve
viSe osvaja publiku Sirom svijeta pa ve¢ postoje poznata mjesta za snowkiting.
Prednost ovoga sporta je $to se ne ovisi o vucnici, ve¢ je skijaSu-zmajaru,
potrebno malo vjetra da razvije zmaja te, koriste¢i njegovu snagu, skija
(,borda”) uz neko brdo ili planinu, gdje ga moze posloziti, staviti u ruksak i
spustiti se, ili jednostavno uzivati u voznji zmajem kroz ravnije predjele.

Ice windsurfing —,jedrenje na ledu®, sport koji kombinira elemente
surfanja i jedrenja na zaledenoj povrsini vode. Sastoji se od daske duge 2-3
m i volumena otprilike 60-250 litara kojega pokrece jedro na vjetar. Oprema
je spojena na dasku slobodno rotirajuéim univerzalnim zglobom i sastoji se od
jarbola, dvostranog ,booma*“ (sredstvo za koje se mornar drzi i pomoc¢u kojega
upravlja jedrom) i jedra. Povrsina jedra opcenito varira od 2,5 m2 do 12 m2,
ovisno o uvjetima, vjestini mornara i vrsti windsurfinga koja se poduzima.

Cikloturizam — Taj vid turistiCke ponude podijelien je na nekoliko
segmenata: trkaci bicikli, mont-—bike te trekking i e-bike. Najstariji je segment
trkacih bicikala (Cini samo 10% trzista, ali je udio stabilan). Oko 40% trzista
otpada na mont-bike cikloturizam, gdje se uoCava trend sve veceg interesa
za zabavnim stazama s popratnim sadrzajima. Najvec¢i udio na trzistu otpada
na trekking i e-bike segment, gdje se racuna na starosnu dob turista sve do
70. godine. Cikloturizam ne podrazumijeva samo postojanje biciklisti¢kih
staza, vec i vrlo dobre oznake, po moguénosti i GPS, potom tematske staze,
servis za bicikle, smjestaj za turiste u kojem ¢e imati gdje spremiti prili€no
skupe bicikle, stanice za punjenje elektri¢nih bicikala. Za razvoj ovog oblika
ponude u buduénosti vrlo je bitno i umrezavanje destinacije, putova, pruzatelja
usluga smjestaja. Biciklisticke staze su najéesSce kategorizirane prema tezini
savladavanja pojedine staze (mountain bike staze, cestovne staze i
asfaltirane staze). Kao selektivni oblik turizma, biciklisti¢ki turizam se javlja u
drugoj polovici 20. stolje¢a i priblizit ¢e Covjeka prirodi. Zasniva se na

331



neposrednom kontaktu s prirodom, no uz postivanje nacela odrzivosti
prirodnog okoliSa, na pozitivnim psihofizickim utjecajima, a sve to uz
minimalna financijska ulaganja. Biciklisti¢ki turizam je zajedni¢ki naziv za
razliC¢ite nacine koriStenja bicikla u turistiCke svrhe, koje ovisi o
avanturistickom duhu, oc€ekivanjima, zivotnim navikama, mogucénostima i
prirodnom ambijentu.

Geocaching — svojevrsna igra ,potrage za blagom*, brzorastu¢i segment
turizma i dopunska turisti¢ka ponuda usmjerena ka promociji odredene
turistiCke destinacije. U svijetu postoji zajednica od Cak pet milijuna
»,geocachera®, koji krstare raznim drzavama, i igrajuéi se trazenja blaga,
upoznaju okolis, ali i ostavljaju novce. ,Blago” su plasti¢ne kutije s reklamnim
materijalima i ostalim reklamnim sitnicama (,geocachea®) a ,geocacheri” ih
pronalaze uz pomo¢ GPS uredaja na mobitelu. Kutije se obi¢no postave na
turisticki zanimljiva podrudja i cilj je posjetitelje, koji vole boraviti na otvorenom,
natjerati da Setnjom upoznaju kraj u kojem se nalaze.

Hike & bike geocaching — kombinacija turistiCke ponude, koja se sastoji
od odlaska na izlet biciklom u ,potrazi za blagom* (,geocaching®). Takoder,
brzorastuci segment turizma s potencijalnim razvojem u buduénosti.

BASE jumping (Building, Antennas, Span & Earth) — skakanje sa zgrada
i visokih objekata, slobodni pad skokom s visokogradnje ili nedovrSene
novogradnje, pri kojem je cilj otvoriti padobran Sto kasnije. Kao ekstremni i
adrenalinski sport, sve viSe predstavlja oblik avanturistickog turizma. Base
jumping dolazi od prvih slova rijeci

1. ,building“ (zgrada),

2. ,antennas” (antene),

3. ,span“(most),

4. ,earth”(,earthen objects” zemaljski objekti).

Roden je u Americi sredinom 70-ih godina proslog stolje¢a, kada je nekolicina
ljudi odlucila skakati sa zgrada u popularnim zonama gradova, ne samo zbog
uzbudenja, nego i zbog paznje koju tim ekshibicijama mogu privuci. Base-
skakaCi se penju na vrh navedenih struktura i skaCu s vrha, te otvaraju
padobran na sigurnoj udaljenosti od zemlje.

Boot-kamp — oblik adrenalinskog turizma, pri kojem su sudionici, koji
placaju boravak izlozeni brutalnim metodama vojni¢kog drila. Program u boot—
kampu sastoji se od ekstremnih sportova, simulacije ratnih igara i obuke za
komandose. Kao jedan od najbrutalnijih turistiCkih sadrzaja jamci, ne samo
nekoliko dana adrenalina, ve¢ i sasvim sigurno pomicanje vlastitih granica
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psihofiziCke izdrzljivosti korisnika toga programa. Turisti dragovoljno pristaju
na simulaciju mucenja, vojniCke vjezbe, budenje usred nodi, spavanje jedva
koji sat u komadu, tréanje po poligonu, Zivot bez pitke vode, pa i leZzaja, osim
onoga u Satoru.

Freeclimbing —,slobodno penjanje®, vrsta alpinizma, penjanje po vrlo
strmim stijenama bez uobicajene alpinisticke opreme (penjac je vezan samo
uzetom). Termin ,slobodno penjanje“ ¢esto se koristi misle¢i na sportsko
penjanje. Za razliku od sportskog penjanja, slobodno penjanje nije zaseban
sport, vec¢ opis na€ina na koji se savladao ili namjerava savladati alpinisticki
uspon, odnosno, to je sportski penjacki smjer.

Dirtboarding — takoder poznat kao ,Mountain boarding®, ,Off-road
boarding®, ,Grass boarding“ i ,All-Terain boarding - ATB® dobro je
uspostavljen ali malo poznati akcijski sport, izveden iz ,snowboardinga“
Sastoji se od vise komponenti, koje uklju¢uju dasku, vez, koji osigurava
vozaca na dasci, Cetiri kotaCa s pneumatskim gumama i dva mehanizma za
upravljanje. Dirtboarders voze svoje daske na specijalnim terenima kao $to
su: slopestyle parkovi, brda, planine, Sume, S§ljunfane staze, skijalista,
mountain bike staze i dr. Sposobnost za voznju na toliko razli¢itih terena je
ta, koja €ini mountain boarding drugaciji od drugih sportova na dasci.

Mountain boarding — smjeStaj u vanjskim (prirodnim) smijestajnim
kapacitetima i ujedno adrenalinski sport, koji kombinira najbolje aspekte
snowboardinga (na snijegu), skateboardinga i surfanja, koji dozvoljava
ljudima, koji se bave takvim aktivhostima da ne budu viSe ograniCeni
vremenskim uvjetima ili tipovima terena. Mountain boarding, poznat je i kao
Ldirtboarding®, ,offroad boarding®, ,grass boarding®, ,all-terrain boarding®
(ATB). Sastoji se iz aktivnosti, koje se provode na vanjskom prostoru: jahanje,
biciklizam, motociklizam, mali traktori, a odvija se na posebno izgradenim ili
uredenim stazama, na uzvisinama, livadama, pasnjacima, Sljunéanim

povrSinama, skate—parkovima i sl.

Rafting?!* — splavarenje na rije¢nim brzacima. MoZe se provoditi na ravnoj
plivajucoj strukturi sastavljenoj od debala, bagava ili trupaca, vezanih skupa i
koriStenih kao zamjena za €amac ili brod. Raft je praktiCan za transport
vodom, ali je i plovilo za spaSavanje. U sportskom smislu, moderni je rafting
spustanje u €amcima od posebnih materijala na zrak (ve¢inom gumenjacima),
kapaciteta do 6 ili 8 ljudi, niz tok uglavnom divljih voda ili rijeka, s motivom
rekreacije, zabave ili avanturizma. Kao sportsko—rekreacijska aktivnost u

211 Engl. raft — splav.
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turizmu, rafting bi trebao dobivati sve vece znagenje, jer motiv Ciste i nedirnute
prirode i njezine ljepote, potiCe brojne rekreativce na ovu aktivnost.

Freeclimbing —,slobodno penjanje®, vrsta alpinizma, penjanje po vrlo
strmim stijenama bez uobitajene alpinisticke opreme (penjac je vezan samo
uzetom). Termin ,slobodno penjanje* Cesto se koristi misle¢i na sportsko
penjanje. Za razliku od sportskog penjanja, slobodno penjanje nije zaseban
sport, vec¢ opis na€ina na koji se savladao ili namjerava savladati alpinisticki
uspon, odnosno, to je sportski penjacki smjer.

Paragliding — padobransko jedrenje. Paraglider se sastoji od glavnog krila
na kojeg je pilot spojen uz pomo¢ sjedala u kojem udobno sjedi tijekom leta.
Polije¢e sa uredenih letiSta, a u zrak ga dize strujanje toplog zraka. Oblik je
adrenalinskog (pustolovnog) turizma s ocekivanim rastom potraznje u
buduénosti.

Sandboarding —,pje$¢ano surfanje”, surfanje na pjeS¢anim dinama
umjesto na snjeznim padinama. To ukljuCuje spustanje preko dina stojeci s
objema nogama, vezanim, na ,bordu®. Iskusniji ljudi koriste dasku bez vezova,
metodu koju mnogi smatraju mnogo opasnijom. lako ovaj sport ima
sljedbenike diliem svijeta, iz ocitih razloga je mnogo popularniji u pustinjskim
regijama, kao $to su Dubai u Ujedinjenim Arapskim Emiratima, koji ima
neograni¢enu opskrbu pijeska. Jedini tehnicki problem kod ovoga sporta je
Sto nema izgradenih ZiCara pa se osobe svaki put moraju penjati do vrha dine,
no za razliku od snowboardinga, sandboard je dostupan kroz cijelu godinu.
Dvije su vrste bordanja, ,stand-up boarding” (stajaée spustanje) i ,lie-down
boarding” (lezece spustanje niz pjeS€anu padinu).

Skraping —,trekking po $krapama“, u kojem se sudionici utrkuju po
Skrapama, teSko prohodnom krskom prostoru. Utrka spretnosti, orijentacije i
sreé¢e. Skraping je avanturistitka utrka, jedinstvena u svijetu, koja je prvi put
odrzana 2006.g. a naziv je dobila po Skrapama, oStrom kamenju. Prili¢no je
zahtjevna disciplina, naporna i trazi veliki oprez, jer se treba uvlaciti u gudure,
provlaciti kroz makiju, zaobilaziti ponore, svladavati britko stijenje, naci lokalne
putelijke i sve to kroz najteZe rute. Predstavlja rastuéi avanturistiCki oblik
turisticke ponude i adrenalinski sport kojem je cilj upoznavanje prostora
odredenog podrucja.

Wildwatching — predstavlja aktivnost promatranja Zivotinja, a u rijetkim
slu¢ajevima uklju€uje i kontakt s turistima u kontekstu hranjenja i diranja, te
se kao takva razlikuje od lova i ribolova. Ozna&ava pojam koji pokriva floru i
faunu, iako se zbog popularnosti vide koristi za Zivotinje. Kao selektivni oblik
turisticke ponude sve d&eSée zaokuplja pazZnju turista jer predstavlja
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neponovljiv doZivijaj i priliku gledanja Zivotinja u njihovom okruzZenju.
Ekspanzijom turizma, rastu i restrikcije u posjecivanju odredenih destinacija
za koje postoji bojaznost da bi se mogla narusiti njihova buduéa egzistencija.
U promatranju divljih Zivotinja od strane turista daje se naglasak na zastitu
njihovih normalnih nacina ponasanja. To podrazumijeva postavljanje limita na
osnovu ocjene utjecaja broja turista, razvoja turizma i nacina na koji se
wildwatching odrzava kako bi se minimizirali negativni utjecaji na divlje
Zivotinje. Ovakav selektivni oblik turizma moZze se promatrati i kroz pozitivhe
aspekte: povecéanje svijesti o potrebama takvih Zivotinja, povec¢anje broja
konzervatorija, stvaranje novih poslova za lokalno stanovnistvo.

KULTURNO SOCIOLOSKI KARAKTER

Literarni turizam (Literary Tourism®) — od kada je 70-ih godina proslog
stolje¢a, Dean MacCannell uveo pojam ,autenti¢nosti“ u studije o turisti¢koj
motivaciji i dozivljaju, razliita se poimanja autenti¢nosti u turizmu mogu
sumirati u Cetiri vrste teorija

a) stvarna autentic¢nost,

b) konstruirana autenti¢nost,

c) postmoderna autenti¢nost,

d) egzistencijalna autenti¢nost.

Svaka od ovih teorija ima razli€it stav o autenti¢nosti turistickog dozivljaja (ili
autenticnim  dozZivljajima) i autentiCnosti predmeta razgledavanja.
Usporedujuci ove Cetiri teorije, teorija o konstruiranoj autenti¢nosti je ona, koja
istiCe autenti€nost predmeta razgledavanja i autenti€nost turistickog doZivljaja
i koja je viSe sklona poduprijeti razvoj destinacija knjiZzevnog turizma s obzirom
na to da uklju€uje i Einjenice i fikciju u literarni turizam.

Halal turizam - selektivni oblik turisticke ponude, kojega obiljezava
standard ,halal“. Prema podacima ,Svjetske turistiCcke oragnizacije” (UNWTO)
u 2011. g. ta je vrsta ponude ostvarila 12% ukupnih svjetskih prihoda u
turizmu. Radi se o novom obliku turisticke ponude koja je veé¢ prisutna u
svijetu. Podrazumijeva da turistima Muslimanima budu zadovoljena dva
osnovna aspekta, kao Sto su:

a) omogucavanje uvjeta za obavljanje vjerskih obreda u hotelskoj sobi,
b) omogucéavanje halal hrane.

U samoj sobi hotela dovoljno je oznaditi jugoistok, odnosno smjer okretanja
za vrijeme molitve, osigurati prostirku za molitvu i ,vaktiju“, odnosno to¢an
raspored dnevnih molitvi, te mini bar isprazniti od alkoholnih pi¢a.

Egzistencijalni turizam — vrsta turizma u kojem se osoba u potpunosti
posvecuje nekom precizno odabranom ,centru“ izvan vlastitog drustva i
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kulture. Putnici se duboko posvecuju cilju kroz radikalne odabire i prihvac¢aju
vrijednosti kao da su u egzilu. Jedino zna€ajno iskustvo je ono koje se odnosi
na suvremeno odabrani centar. Teznja za obnovom vlastitog Zivota potpunim
prihva¢anjem vrijednosti izvanjskog centra poput atola na Pacifiku i sl.
pretvara se u pojavne oblike egzistencijalnog turizma.

Socijalni turizam - s aspekta podjele turizma prema ekonomskim
efektima, to je turizam koiji se razvija s ciliem da se u turisti¢ka kretanja ukljuce
najSiri slojevi stanovnistva, i kojemu nije osnovni cilj da se ostvare maksimaini
ekonomski rezultati. To je vrsta i oblik turizma u kojem sudjeluju osobe s
ograni€enim ekonomskim sredstvima ili s drugom vrstom ograniCenja s
obzirom na svoje zdravstveno stanje, dob ili obiteljske prilike, a sudjelovanje
u turizmu omoguéeno im je posebnim mjerama. Te se mjere u praksi svode
na specificne objekte u kojima borave ti turisti, posebne popuste u cijenama
za putovanje i boravak u turistickim podrucjima i razli¢ite druge sli¢ne mjere.
Te mjere donose katkada drzavni organi, katkada posebne udruge ili neka
treca strana.

Eticki turizam — u razvijenim zemljama, prije svega na sjevernim
dijelovima zemaljske kugle, za etiCki turizam (ponegdje ga zovu i
.ekoturizam®) jo§ se trazi pravo ime, pa ga zovu i

f) pravednim turizmom (jer dio novca ostaje lokalnoj zajednici),

g) solidarnim (jer se njime financiraju razvojni projekti),

h) odgovornim (jer poStuje lokalnu kulturu),

i) zelenim (jer Stiti okoliS) ili pak

j) odrzivim turizmom (jer manje opterecuje prostor).

Eticki turizam je, dakle, pojam zahtjevniji od obi¢nog i ekoloSkog turizma jer
ispunjava kako individualne tako i kolektivne ideale. Turist doZivljava ljepotu
okoliSa i kulturu zemlje koju posjecuje istodobno pridonosecéi o€uvanju okoliSa
i socijalnom razvitku zemlje domacina. Kod eti¢kog turizma turist se pretvara
u gosta koji Zivi u lokalnoj zajednici (za razliku od klasi€nog turizma, gdje turisti
iz razvijenih zemalja nerazvijenim zemljama donose svoje obicaje, u etickom
turizmu gosti u¢e od domacina). Eti¢ki turizam viSe nije susret bogatih i
siromasnih, nego susret kultura, koje se nastoje $to bolje upoznati. Stovise,
sljedbenici etickog turizma ne upoznaju sa zemljom koju posjecuju tek prvog
dana putovanja, nego to Cine ranije, a vrijeme do polaska koriste za $to
podrobnije informiranje o zemlji i uzoj destinaciji u koju putuju. Pobornici
etiCkog turizma dolaze u manjim skupinama, kako ne bi previse opteretili svoje
privremeno boraviSte. Takvi gosti Zele vidjeti kako njihovi domacini uistinu
Zive, ali im nastoje i pomoéi. Pojednostavljeno re€¢eno, u ovom slu€aju cilj nije
razvoj turizma nego turizam sluzi za razvoj lokalne zajednice.
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ZDRAVSTVENI KARAKTER

Medicinski turizam — kombinacija medicine i turizma, relativno nov tip
turizma, koji biljezi visoke stope rasta, te danas vrijednost trziSta medicinskog
turizma iznosi preko 60 milijardi dolara. Trend rasta nastavit ¢e se i u
buduénosti, a na njegovo usporavanje moze utjecati iskljuCivo nedostatak
kapaciteta, a nikako pad potraznje. Prema podacima UNWTO-a, 2,5% svih
medunarodnih putovanja odnosi se na medicinski turizam. Rast potraznje za
uslugama medicinskog turizma u svijetu generira prije svega kriza u
zdravstvenim sustavima razvijenih zemalja, visoke cijene zdravstvenih
usluga, duge liste &ekanja, te opceprisutan trend starenja stanovnistva.
Klju¢an faktor u odabiru neke destinacije, osim same cijene, je prije svega
standard medicinske usluge, visoka stru¢nost i opremljenost bolnica koje se
bave ovakvim uslugama te atraktivnost lokacije u turistiCkom smislu.
Medicinski turizam se kao sveobuhvatni pojam Kkoristi za cjelovit spektar
aktivnosti od wellnessa i spa tretmana do svih vrsta kozmeti€kih i najslozenijih
zdrastvenih operacija ukljucivsi primjerice transplantacije srca. Sve je veéi broj
korisnika s novih bogatih trziSta, kao Sto su Rusija i arapske zemlje, koji imaju
dovoljno sredstava da im cijena nece biti limitirajuéi faktor, $to neumitno vodi
ka specijalizaciji u ,ekskluzivnosti“. Za oc€ekivati je uklju€ivanje osiguravajucih
drustava u ponudu medicinskog turizma, uz napomenu da su ograni¢avajugi
faktori rizik kontinuirane njege i rizik odgovornosti za nestru¢no lije¢enje.

Medicinski spa (Medical SPA) — gdje su osnivadi medicinski i spa
stru€njaci, a primarna je svrha pruzati sveobuhvatnu medicinsku njegu i dobro
stanje. To je wellness, u okruzenju koje objedinjuje spa usluge, kao i
konvencionalne i dopunske terapijske tretmane.

Spa s mineralnim vrelom (Mineral Springs SPA) — spa, koji ima vlastiti
izvor prirodne mineralne, terminalne ili morske vode,za primjenu u
hidroterapijskim tretmanima.

OSTALI DOPUNSKI OBLICI TURIZMA

City break — kratko turistiCko putovanje, obi¢no 3-4 dana, u jedan grad,
bez nocenja u nekoj drugoj destinaciji. Indikativno je da se broj takvih
putovanja stalno povecava, zbog Cega je city break jedan od najjacih
segmenata emitivnog turizma u Europi. NiskobudZetne avio—kompanije
takoder su doprinijele eksploziji city break turizma i to niskim tarifama
prijevoza i razvilenom mrezom izravnih linija, koje su mnoge gradove ucinile
prostorno lako dostupnim najsirem krugu potencijalne potraznje. City break
predstavlja kratak odmor u velikom gradu, obi¢no preko vikenda i po niskoj
cijeni. To su kratka putovanja u najéesce vaznije gradove, provedena ili
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bazirana u odredenom gradu, koja, ukoliko ih organizira turisticka agencija
obi¢no ukljuéuju hotelski smjestaj (u hotelu na bazi polupansiona ili samo
noéenje s doruc¢kom) i prijevoz(autobusom, zrakoplovom, Zeljeznicom,
brodom), te razgled grada i priliéno su jeftina. U vezi sa city break putovanjima,
razvio se i koncept ,city card®. Radi se o konceptu turisti¢ke kartice, koja vrijedi
na podrucju nekog grada ili mjesta. Veliki broj europskih i svjetskih gradova
turistima nude gradske kartice pomocu kojih im olakSavaju i pojeftinjuju
razgledavanje. Gradske kartice ili iskaznice (,city pass®) idealan su nacin da
se upozna odredeni grad i doZivi ga na jednostavan i najprikladniji i najzgodniji
nacin, te da se ,izvu€e“ §to je viSe moguce iz posjete tom gradu. Uz karticu,
dobivaju se i ostvaruju znacajni popusti na usluge i sadrzaje, koji se nude u
odredenoj turistickoj destinaciji. Upotreba je jednostavna i najCeSce je
potrebno pokazati ili umetnuti karticu u automat. U vecini slu€ajeva, uz
gradsku karticu dobiva se i priruéni dzepni vodi¢, koji informira o svim
najvaznijim znamenitostima i atrakcijama, savjetuje kako do njih do¢i, pomaze
u orijentaciji u prostoru i vremenu, te vodi kroz posebne pogodnosti koje
donosi gradska kartica (popusti, pokloni, besplatni proizvodi i usluge,
savjetovanje kako koristiti karticu i iskoristiti sve njezine koristi).

Kongresni turizam — prema podjeli turizma s obzirom na motive turisti¢kih
putovanja i specifi¢nosti sadrzaja, to je turizam koji se razvija na osnovu
politickih i struénih skupova ljudi (kongresi, simpoziji, konferencije,
savjetovanja i dr.). Premda putovanja u okviru kongresnog turizma spadaju u
domenu poslovnih putovanja, koja su Cesto obvezna i uvjetovana radnim
mjestom, zadatkom ili projektom, sve turisti¢ki receptivhe zemlje vrlo rado i
ove putnike svrstavaju u skupinu turista, pribrajajuci prihode od kongresnog
turizma ukupnim prihodima od turizma. Sukladno obiljeZjima sudionika, koji
posjecuju razne skupove, kongresni turizam se smatra jednim od unosnijih
oblika turisti€kih kretanja. Sinonim za kongresni turizam, odnosno kongresnu
industriju je MICE (Meetings, Incentives, Conferences/Congress,
Events/Exhibition) — sastanci (poslovni skupovi), poticajna (incentive)
putovanja, konferencije (kongresi), dogadaiji (zabava, sajmovi).

Naturizam?*? — s obzirom na podijelu turizma prema slobodi ponasanja
turista u turistickim objektima, to je vrsta turizma, koji se razvija na osnovu
boravka turista u turistickim objektima bez odjeé¢e. Poseban oblik turisti¢kog
prometa, koji je nastao na pokretu u kojem se njegovi sudionici zalazu za
,Slobodan odnos Covjeka i prirode“. Za razliku od nudizma (koji se zasniva
uglavnom na egzibicionizmu pojedinaca), naturizam ima svoju ideologiju. |
naturizam i nudizam kao oblici favoriziranja Zivljenja u skladu s prirodom,

212 Epgl. ,natourism®, ,nudism*; Njem. ,Freikorperkultur® - FKK.
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prema vlastitom shvaéanju izbjegavaju negativne strane civilizacijskih
dosega, pa otuda (dok su turisti) i njihova neodjevenost ili minimum tekstila, i
to samo u posebnim prilikama. Mnoge receptivne turistiCke zemlje ne
dozvoljavaju prakticiranje nudizma ili ga koncentriraju u strogo kontrolirane
prostore, pod posebnim i ograniCenim rezimom boravka. Prvo naturistiCko
naselje u Hrvatskoj, ,Koversada“ (Vrsar), osnovano je 1961. g. i bio je u to
vrijeme jedan je od najvecih naturisti¢kih centara Europe.

Ekoturizam - distinkcija pojma ekoturizma i odrzivog razvoja turizma
generalno govoreéi sastoji se u Sirini  njihova poimanja. Ekoturizam
predstavlja specifi¢ni oblik turizma, vrstu putovanja kojem je cilj zastita svijeta
prirode i odrzavanje kulture lokalnog stanovnistva. S druge strane, odrzZivi
razvoj turizma nije posebna forma turizma, prema UNEP-u i UNWTO-u to je
usmjerenje svih oblika turizma ka odrziviem nalinu poslovanja
(zadovoljavaju¢i sadasnje potrebe turista i lokalne zajednice, istovremeno
Cuvajuci resurse za buduce koristenje).

Evazivni turizam — ,turizam bijega*, kojega prakticiraju oni koji ,bjeze od
centra® vlastitog drustva, ali ne traze znacaj ,centra“ ni u drustvima razlicitim
od njihovog. Cilj bijega je uginiti podnosljivom alijenaciju (otudenje) kroz brzi
provod.

Gay/Lesbian turizam — ponuda aranzmana homoseksualnim osobama od
strane specijaliziranih agencija. Neki se hoteli i destinacije specijaliziraju za
prihvat ovih turista.

Glamping (,Glamouros®i,Camping*) — forma turizma u kojoj gosti imaju
prirodu nadohvat ruke, ali i udobnost luksuznih hotela. Glamping je nastao u
Africi i na Tajlandu, a danas postaje sve popularniji u Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama i Europi.2'® Vlasnici ovakvih smjestaja danas kazu kako Zele
osvjeziti tradicionalno kampiranje na kakvo je iSla elita 30—ih, 40—ih i 50—ih
godina proslog stolje¢a. Na primjer, Satori u kojima se boravi, napravljeni su
na planinskim platformama, a interijer je osmisljen tako da se gost osje¢a kao
u safari Satoru iz edvardijanske ere. Sav ovaj luksuz ne smije zavarati, jer na
glampingu nema struje, signala za mobilni telefon i internet. Voda za tusiranje

213 Glamping je novi proizvod koji je kamp ,Lanterna“ (pokraj Tara) uveo 2014. g., ali samo s
jednim Satorom. Taj se poslovni potez pokazao punim pogotkom, jer je bio odli€éno popunjen,
usprkos visokoj cijeni. Stoga su 2015. g., u njegovoj neposrednoj blizini postavili jo§ 6 luksuznih
Satora sa svom mogu¢om opremom u kuhinji i blagovaonici te modernim kupaonicama i udobnim
spavacim sobama koje ¢ak imaju i baldahine ponad kreveta. U sredini naselja ureden je i
takozvani ,infinity bazen* od 50 ¢etvornih metara, odnosno bazen kojem se prelijeva rub, sa
suncaliStem, lezaljkama i suncobranima.
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se zagrijava uz pomo¢ solarnih plo¢a, a minimalna koli¢ina neophodne struje
se dobiva snagom vjetra.

Tanaturizam — ,mracénjacki turizam®, koji se organizira i odvija u krajevima
i podrucjima, gdje je ili koje je ,kosila smrt”, gdje se dogodila kakva tragedija
ili nesreéa (Auschwitz, Cernobil, Waterloo, Srebrenica, Vukovar, Jack
Trbosjek, World Trade Center, KambodZanska ,Polja smri“ i dr.). Osnovni
pokreta€ tanaturizma je smrt (posredno ili neposredno), odnosno utjecaja
medijski posredovanog nasilja, koje povratno potiCe ovaj vid turizma. S
obzirom na porast zanimanja za ovim novim i sve aktualnijim vidom turizma,
javlja se i sve veci broj turistiCkih agencija, koje nude aranZmane s visokom
stopom rizika. Takoder, uoCen je porast znanstvenih rasprava i kritika
povodom ovog sve masovnijeg vida turistickog angazmana.

Unplugged turizam — kada se ve¢ mislilo kako su tehnoloske inovacije i
brojna informacijsko-komunikacijska tehnologija koja ih prati u hotelskim
sobama, opremljenima s ,high-tech® uredajima, svjetski trend za kojim
uzurbano valja krenuti i sti¢i ga Sto prije, evo novog €uda: gosti na odmoru
traze detoksikaciju od on-line komunikacije. Tako su nazvani sve trazeniji
turisticki programi koji se nude zahtjevnim gostima, prvenstveno onima koji u
svakodnevnom radu moraju stalno biti ,on-line, svima dostupni i uvijek
spremni odgovoriti na svaki e-mail, prekontrolirati svaku od vaznih poslovnih
stranica, burzovnih izvje$¢a ili investicijskih kretanja. Svi oni koji su godinama
inzistirali na takvom ,odmoru®, umorili su se od on-line terora, kako ga nazivaju
u turistiCkim programima. Tako su, nakon cijelog desetlje¢a u svijetu turizma
koje je bilo obiljeZzeno uvodenjem spektakularnih inovacija koje ¢e svakom
gostu omoguditi da bude u kontaktu sa svima i svugdje iz svoje hotelske sobe
ili s plaze, turisti krenuli suprotnim pravcem. Sve CeS¢i zahtjevi gostiju u
hotelima koji inzistiraju da ih se ne spaja ni telefonom ni mailom ni mobilnim
komunikacijama ni s kim, doveli su do kreiranja turistickih aranzmana pod
radnim nazivom ,,digitalna detoksikacija“. lako se u poCetku smatralo kako
Ce zainteresiranih za takve aranzmane biti malo s obzirom na sveprisutnu
ovisnost ljudi o mobitelima, tabletima, laptopima, blackberryima i drugim
pomagalima, iskustvo je pokazalo kako je bijeg od stalno nametnute
komunikacije postom, SMS-ovima ili drudtvenim mreZama postao sve traZeniji
na odmoru i putovanju. Spretni hotelijeri i turisticke agencije odmah su to
pretvorili u trend kojim kreéu milijuni turista. O istiti se od komunikacije,
opustiti se bez signala, putovati bez tiranije e-mailova a koristiti ,,unplugged*
paket aranzman, samo su neke od najnovijih brojnih poruka koje turisti¢ka
industrija svijeta Salje potencijalnim putnicima. Odmor u kojemu nema ,on-
line terora® naziva se “tech free” (slobodan od tehnologije) i podrazumijeva
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,Stress free” uzivanje. Medu prvima u svijetu koji su prihvatili takav digitalni
detoks program su Mariott, Four Seasons i Renesaince, hoteli koji u nekim
svojim objektima nude odmor bez signala.

LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) — segment turisti¢kog
trzista, koji se sastoji u prakticiranju i provodenju Zivotnog stila, zdravlja i
odrzivost. To se trziSte sve viSe razvija a zasniva se na tzv. osvijeStenom
turizmu, pri kojem ljudi radije skupljaju Zivotna iskustva negoli akumuliraju
stvari. Turisti, koji pripadaju tom segmentu turistickog trzista, pazljivo prate i
nadgledaju gdje njihov novac odlazi u smislu etiCkog poslovanja. To je pokret
u kojem Covjek kao turist, dozivljava svoj unutarnji razvoj. Dobri primjeri su
Ekvador, koji je napravio kampanju u kojoj se predstavio kao ekoloSka
destinacija za osvijestene turiste. Drugi je primjer Kostarika, (zemlja koja je
prva na svijetu kad se mjeri indeks srece) koja se brendira kao zemlja
ekoloskog turizma i organske poljoprivrede. U Finskoj raste turizma tiSine, jer
su tamo prepoznali da ljudima na odmoru ne treba buka, ve¢ da tragaju za
onim &ega inade u zivot nemaju — tiS§inom. Pa tako nude ture na sjeveru
zemlje, koje nisu pasivan odmor, vec oblik turizma koji osobu vraca samoj
sebi, da napokon nade sebe. To sada nude kao turisti¢ki proizvod u Finskoj.

Svemirski turizam - novi oblik turistiCke potroSnje, koji se javlja potkraj 20.
i poCetkom 21. stoljeca, kada su s razmakom od godine dana prva tri putnika
krenula na putovanje svemirom. Svemirske avanture su noviji oblik
ekstremnog turizma stvorenih u zadnjih trideset godina s oc€ekivanim
porastom potraznje u buducnosti. Zbog vrlo visoke cijene putnici su vrlo
bogate, pomalo ekscentricne osobe, koje zele dozivjeti jedinstveno iskustvo,
no istrazivanja pokazuju da je interes vrlo velik, te da ¢e o cijeni putovanja
ovisiti realizirana potraznja. Procjenjujuéi da je interes za svemirska
komercijalna putovanja dostatan za profitabilno poslovanje osnovana je
svemirska putni¢ka agencija simboli¢nog naziva ,Space Adventures” sa
sjedidtem u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama i filijalom u Ruskoj federaciji.

Pozitivna iskustva prvih putovanja utjecala se brojne viSe ili manje realne
planove o turistickoj ponudi u svemiru. Najrealnijima se &ine sub-orbitalna
putovanja radi pogleda na Zemlju iz zraka te putovanja do svemirske stanice.
No, kako one nisu gradene za prihvat turista, oéekuje se u narednih 10 do 15
godina gradnja stanica, koje bi imale funkciju hotela u orbiti Zemlje. Mnogo
smijeliji planovi predvidaju gradnju hotelskog naselja na Mjesecu za oko 30
godina, odnosno u daljoj buduénosti i na Marsu. Turisticka ponuda u svemiru
iziskuje enormne investicije, koje aktualni poslovni subjekti ne mogu osigurati,
stoga bi bilo potrebno zakonskim propisima omoguciti veci broj putovanja, jer
tako prikupljena sredstva mogu biti upotrijebljena dijelom za nastavak
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istrazivanja svemira a dijelom za razvijanje turistiCke ponude. Istrazivanja
trziSne potraznje koja su do sada provedena u Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama i Kanadi pokazuju da ¢ak 86% ispitanika zeli krenuti na turisticko
putovanje u svemir.

lako uz visoke cijene svemirskih putovanja potraznja je jo$ uvijek znatno
veca od ponude. Uz aktualne cijene, samo ¢e mali dio trZista realizirati svoju
Zelju, medutim, bez obzira na aktualno stanje, trziSte svemirskih putovanja
ostaje vrlo atraktivno, s ogromnim potencijalima koji ¢e se dugoro¢no i
valorizirati.

Iz pregleda postojecih selektivnih vrsta turizma, za oCekivat je da ¢e se sve
viSe razvijati nove podvrste kao inacice ,selektivnih vrsta turizma®“. To je
ujedno i dobar put ka usavr$avaniju i boljem upoznavanju specifi¢nih potreba
turista ali i dodatan nacin osvjezavanja tj. ozivljavanja turistiCkih proizvoda.
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Statisti¢ko izvjeSce br. 1435, Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske,
Zagreb, 2011.

Strategija odrzZivog razvitka Republike Hrvatske.

Strategija razvoja turizma RH do 2020. g.

Strateski marketin$ki plan hrvatskog turizma.
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2012.
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Ugostiteljstvo i turizam, struéna revija za turizam, UT Marketing, br. 3, Zagreb,
2014.
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UNWTO: Tourism and Climate Change: an International overview.

Vukoni¢, B., Pet (velikih) zabluda hrvatske turisticke politike, Ekonomija, br. 4/IX.
Williams, S. (red.), Tourism — Critical Concepts in the Social Sciences, Vol. |,
Routledge, London, 2004.

World Tourism Organization: A Practical Guide to Tourism Destination
Management, Madrid, 2007.

Zakonski i podzakonski akti

Izmjene Uredbe o izmjenama Zakona o boraviSnoj pristojbi.

Naputak o nalinu pe€aéenja kada se rjeSenje turistiCkog inspektora izvrSava
pecacenjem.

Naredba o razdobljima glavne sezone, predsezone, posezone i vansezone u
turistiCkim mjestima.

Naredba o visini naknade za sigurnost plovidbe koju plac¢aju strane jahte i
brodice.

Narodne novine (razna godista).

Odluka o dopustenoj visini kala, rastepa, kvara i loma u ugostiteljstvu (za fizicke
osobe).

Pomorski zakonik.
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11.
12.
13.
14.
15.
16.

17.
18.

19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.

26.
27.

28.

29.

30.

31.
32.

33.
34.

35.

36.

Posebne uzance u ugostiteljstvu.

Pravinik o dopunskim djelatnostima na obiteljskim poljoprivrednim
gospodarstvima.

Pravilnik o identifikacijskom kodu putniCke agencije.

Pravilnik o iskaznici turistickoga vodic¢a.

Pravilnik o javnoj turistickoj infrastrukturi.

Pravilnik o kriterijima za razvrstavanje naselja u turisticke razrede .

Pravilnik o kriterijima za uplatu i koriStenje uplaéenih sredstava boraviSne
pristojbe na posebnom raunu Hrvatske turisticke zajednice.

Pravilnik o minimalno—tehni¢kim uvjetima i nacinu pruZanja usluga putnickih
agencija.

Pravilnik o nacinu naplate pausalnog iznosa boraviSne pristojpe osoba koje
pruzaju usluge smjestaja u domadinstvu i seljatkom domacinstvu .

Pravilnik o nacinu pla¢anja pauSalnog iznosa boravisSne pristojbe za nautiare.
Pravilnik o naginu vodenja popisa turista te o obliku i sadrZzaju obrasca prijave
turistickoj zajednici.

Pravilnik o najviS§im dopustenim razinama buke u sredini u kojoj ljudi rade i
borave.

Pravilnik o obliku i sadrzaju obrasca za prijavu podataka o osnovici za obracun
¢lanarine turisti¢koj zajednici .

Pravilnik o obliku, sadrzaju i na€inu vodenja knjige gostiju i popisa gostiju.
Pravilnik o obliku, sadrZaju i na€inu vodenja knjige Zalbe.

Pravilnik o obrascima i nacinu vodenja Upisnika turistickih zajednica.

Pravilnik o osiguranju pristupacnosti gradevina osobama s invalidima i smanjene
pokretljivosti.

Pravilnik o popisu turistickih cjelina (lokaliteta) po zupanijama.

Pravilnik o porezu na dodanu vrijednost.

Pravilnik o posebnim uvjetima koje moraju ispunjavati zaposleni u turistiCkom
uredu turistiCke zajednice opcine, grada, zupanije i glavnhom uredu hrvatske
turistiCke zajednice.

Pravilnik o postupku i nacinu izdavanja dopustenja za obavljanje podvodnih
aktivnosti u unutarnjim morskim vodama i teritorijalnom moru RH koji su zasti¢eni
kao kulturno dobro.

Pravilnik o postupku uzbunjivanja stanovnistva.

Pravilnik o potporama turistickim zajednicama na turisti¢ki nerazvijenim
podrucjima.

Pravilnik o priznavanju inozemnih struénih kvalifikacija iz podru¢ja turizma.
Pravilnik o proglasavanju turisti¢kih op¢ina i gradova o razvrstavanju naselja u
turistiCke razrede.

Pravilnik o pruzanju ugostiteljskih usluga u seljatkom domacinstvu.

Pravilnik o putnim ispravama za strance, vizama te o nacinu postupanja prema
strancima.

Pravilnik o razdobljima glavne sezone, predsezone, posezone i izvan sezone u
turistiCkim opéinama i gradovima.

Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji drugih vrsta ugostiteljskih objekata za
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38.

39.

40.

41.

42.
43.
44.
45.

46.

47.
48.

49.
50.
51.
52.
53.
54.

55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.

66.

smjestaj iz skupine ,Kampovi i druge vrste ugostiteljskih objekata za smjesta;j"“.
Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji luka nauti¢kog turizma.

Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji objekata u kojima se pruzZaju ugostiteljske
usluge u domacinstvu.

Pravilnik o razvrstavanju i minimalnim uvjetima ugostiteljskih objekata iz skupina
.Restorani“, ,Barovi, ,Catering objekti“ i ,Objekti jednostavnih usluga®“.

Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih
objekata iz skupine ,Hoteli“ .

Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji ugostiteljskih
objekata kampova iz skupine ,Kampovi i druge vrste ugostiteljskih objekata za
smjestaj*.

Pravilnik o sadrZaju, obliku i na¢inu vodenja oCevidnika turistikih inspektora.
Pravilnik o sadrZaju, obliku i na¢inu vodenja oCevidnika turistikih inspektora.
Pravilnik o sluzbenoj iskaznici i znacki turistickog inspektora.

Pravilnik o stru¢nom ispitu za rad na stru¢nim poslovima u turistickom uredu
turisticke zajednice.

Pravilnik o struénom ispitu za turistiCke vodice i ispithom programu za turisticke
pratitelje.

Pravilnik o stru€nom ispitu za voditelja poslovnice.

Pravilnik o upisnicima ugostiteljskih objekata i o upisnicima o pruzanju
ugostiteljskih usluga u domadinstvu i seljatkom domadinstvu.

Pravilnik o upisniku putnickih agencija.

Pravilnik o upisniku turisti¢kih vodica.

Pravilnik o upisniku ugovora o turistickom zastupanju turistickih agencija.
Pravilnik o utvrdivanju posebnog standarda - hrvatska autohtona kuhinja.
Pravilnik o uvjetima unosenja osobnih posiljaka proizvoda zivotinjskog podrijetla.
Pravilnik o uvjetima za obavljanje djelatnosti iznajmljivanja plovila sa ili bez
posade i pruzanje usluge smjestaja gostiju na plovilu.

Pravilnik o vezanim i povlastenim obrtima i naCinu izdavanja povlastica.
Pravilnik o vizama.

Pravilnik o viznim obrascima.

Pravilnik o vrstama i kategorijama plovnih objekata nauti¢kog turizma.

Pravilnik o zastiti od pozara ugostiteljskih objekata.

Pravilnik za dodjelu oznake kvalitete ugostiteljskog objekta vrste Hotel.

Pravilnik za obavljanje ribolovnog turizma i Registru o izdanim ovlastenjima.
Prekrsajni zakon.

Uredba o izmjenama Zakona o boraviSnoj pristojbi.

Uredba o jedinstvenim znakovima za uzbunjivanje.

Uredba o metodama procjene trziSne vrijednosti, naknade za osnivanje prava
gradenja i naknade za osnivanje prava sluznosti na nekretninama u vlasnistvu
Republike Hrvatske .

Uredba o nacinu i postupku procjene vrijednosti turistickog zemiljista, odnosno
gradevina u kampovima, nacinu isplate kod civilne diobe, nacinu utvrdivanja
trziSne cijene ostalog gradevinskog zemljiSta za koje je na temelju posebnog
propisa utvrdeno da sluzi za redovitu uporabu gradevine.
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101.

Uredba o nacinu i postupku procjene vrijednosti turistickoga zemljista, odnosno
gradevina u kampovima, nacinu isplate kod civilne diobe, nacinu utvrdivanja
trziSne cijene ostalog gradevinskog zemljiSta za koje je na temelju posebnog
propisa utvrdeno da sluzi za redovitu upotrebu gradevine.

Uredba o nacinu raspolaganja nekretninama u vlasnistvu Republike Hrvatske.
Uredba o nacinu, postupku i uvjetima procjene vrijednosti i prodaje turistiCkoga
zemljiSta u vlasnistvu jedinice lokalne samouprave te nacinu, postupku i uvjetima
za dobivanje koncesije na preostalom turistickom zemljiStu u vlasnistvu jedinice
lokalne samouprave.

Uredba o osnivanju prava gradenja i prava sluznosti na nekretninama u
vlasnistvu Republike Hrvatske.

Uredba o postupku, nacinu i uvjetima za dobivanje koncesije na turistickom
zemljiStu u kampovima u suvlasniStvu Republike Hrvatske.

Uredba o potvrdivanju Statuta Svjetske turisticke organizacije.

Uredba o utvrdivanju visine boraviSne pristojbe.

Uredba o uvjetima za dolazak i boravak stranih jahti i brodica namijenjenih Sportu
i razonodi u unutarnjim vodama i teritorijalnom moru RH.

Uredba o viznom sustavu.

Uredba o izmjeni ,Zakona o ugostiteljskoj djelatnosti*

Uredba o izmjeni Zakona o pruzanju usluga u turizmu®.

Zakon o boravi$noj pristojbi.

Zakon o ¢lanarinama u turistickim zajednicama.

Zakon o gradniji.

Zakon o gradevinskoj inspekciji.

Zakon o hrani.

Zakon o izmjeni ,Zakona o ugostiteljskoj djelatnosti“ .

Zakon o izmjeni Zakona o pruzanju usluga u turizmu®.

Zakon o koncesijama.

Zakon o kretanju i boravku stranaca u zemlji i prijavljivanju gradana Republike
Hrvatske.

Zakon o lovstvu.

Zakon o obrtu.

Zakon o obveznim odnosima.

Zakon o ograni¢avanju uporabe duhanskih proizvoda .

Zakon o pomorskom dobru i morskim lukama.

Zakon o porezu na dodanu vrijednost.

Zakon o poticanju investicija i unapredenju investicijskog okruzenja.

Zakon o poticanju razvoja malog gospodarstva.

Zakon o prekrajima protiv javnog reda i mira .

Zakon o prijevozu u cestovnom prometu.

Zakon o prostornom uredenju.

Zakon o pruzZanju usluga u turizmu.

Zakon o regionalnom razvoju Republike Hrvatske.

Zakon o sanitarnoj inspekciji.

Zakon o strancima.
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107.
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112.
113.
114.
115.
116.
117.
118.
119.
120.
121.

Zakon o strateSkim investicijskim projektima Republike Hrvatske.

Zakon o trgovackim drustvima.

Zakon o turisti¢kim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma.

Zakon o turisti¢koj inspekciji.

Zakon o turistiCkom i ostalom gradevinskom zemljiStu neprocijenjenom u
postupku pretvorbe i privatizacije.

Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti.

Zakon o unaprjedenju poduzetnicke infrastrukture.

Zakon o upravljanju u raspolaganju imovinom u vlasniStvu Republike Hrvatske.
Zakon o zakupu i prodaji poslovnog prostora.

Zakon o zaétiti i o€uvanju kulturnih dobara.

Zakon o zaétiti i spaSavanju .

Zakon o zaS8titi od buke.

Zakon o zaétiti od pozara.

Zakon o zastiti osobnih podataka .

Zakon o zaétiti potroSaca.

Zakon o zastiti prirode.

Zakona o turisti¢kim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma.
Zakonu o pruzanju usluga u turizmu.

Zakonu o reguliranim profesijama i priznavanju inozemnih struénih kvalifikacija.
Zakonu o turistiCkim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma.

D) Internet izvori

1.

©

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

© N Ok WD

web.zpr.fer.hr/ergonomija
whc.unesco.org
www.aiest.org
www.ait-touringalliance.com
www.amfort.org
www.barmen.hr
www.business.croatia.hr
www.camping.hr
www.camping-croatia.com
www.campingeurope.com i www.efcohpa.eu
www.cmpa.eu
www.croatia.hr
www.dailymotion.com
www.dumus.hr
www.economist.com
www.ectaa.org
www.etc-corporate.org
www.eufed.org
www.eyca.org

www.hfhs.hr

www.hgk.hr
www.hgk.hr/hrvatsko-udruzenje-putnickih-agencija-hupa
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http://www.aiest.org/
http://www.ait-touringalliance.com/
http://www.amfort.org/
http://www.barmen.hr/
http://www.business.croatia.hr/
http://www.camping.hr/
http://www.camping-croatia.com/
http://www.campingeurope.com/
http://www.efcohpa.eu/
http://www.cmpa.eu/
http://www.croatia.hr/
http://www.dailymotion.com/
http://www.dumus.hr/
http://www.economist.com/
http://www.ectaa.org/
http://www.etc-corporate.org/
http://www.eufed.org/
http://www.eyca.org/
http://www.hfhs.hr/
http://www.hgk.hr/
http://www.hgk.hr/hrvatsko-udruzenje-putnickih-agencija-hupa

23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.

41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.

www.hihostels.com
www.hiuu.hr

www.hks.hr

www.hok.hr
www.hsmai.com
www.hup.hr
www.hydropolis.com
www.hzuos.hr
www.icao.int
www.leadingcampings.com
www.lhw.com
www.library.hotelsmag.com/publication
www.ma3architects.com
www.marriott.com i www.starwood.com/whotels
www.media.unwto.org
www.mint.hr

www.mint.hr

www.mint.hr (smjernice za izradu zakona o turistickim zajednicama — po modelu
DMO), (18.06.2015.)
www.mzos.hr
www.odrzivi.turizam.hr
www.oecd.org
www.omh.hr
www.poslovniturizam.com
www.rifin.com
www.roomkey.com
www.sabor.hr
www.skole.hr
www.text100.com
www.topcamping.hr
www.uftaa.org
www.uhpa.hr
www.uia.org

www.uic.org
www.uioot.org
www.umt.hr
www.unpah.hr
www.unwto.org
www.unwto.org
www.unwto.org
www.upuhh.hr
www.vlada.gov.hr
www.wata.net
www.watg.com
www.watg.com
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http://www.hihostels.com/
http://www.hiuu.hr/
http://www.hks.hr/
http://www.hok.hr/
http://www.hsmai.com/
http://www.hup.hr/
http://www.hydropolis.com/
http://www.hzuos.hr/
http://www.icao.int/
http://www.leadingcampings.com/
http://www.lhw.com/
http://www.library.hotelsmag.com/publication
http://www.m3architects.com/
http://www.marriott.com/
http://www.starwood.com/whotels
http://www.media.unwto.org/
http://www.mint.hr/
http://www.mint.hr/
http://www.mint.hr/
http://www.mzos.hr/
http://www.odrzivi.turizam.hr/
http://www.oecd.org/
http://www.omh.hr/
http://www.poslovniturizam.com/
http://www.rifin.com/
http://www.roomkey.com/
http://www.sabor.hr/
http://www.text100.com/
http://www.uhpa.hr/
http://www.uftaa.org/
http://www.uhpa.hr/
http://www.uia.org/
http://www.uic.org/
http://www.uioot.org/
http://www.umt.hr/
http://www.unpah.hr/
http://www.unwto.org/
http://www.unwto.org/
http://www.unwto.org/
http://www.upuhh.hr/
http://www.vlada.gov.hr/
http://www.wata.net/
http://www.watg.com/
http://www.watg.com/

67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.

www.wbgu.de (17.12.2007.).
www.who.int

www.worldchefs.org

www.wttc.org

www.wysetc.org

www.yotel.co.uk i www.easyhotel.com
www.zuts.hr
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POPIS SLIKA, TABLICA | GRAFIKONA

A) Popis slika
Rbr | Opis Stranica
1.1. Konstitutivni elementi (subjekti) turistiCkog trzista 15
1.2. Skupine turistiCke potraznje 19
1.3. Mjesecna distribucija broja turisti¢kin dolazaka u Republici 21
Hrvatskoj u 2013. g. (u 000)
1.4. Broj inozemnih turistickih dolazaka u svijetu (u milijunima) 23
1.5. Uc€esc¢e u broju inozemnih turisti¢kih dolazaka 24
1.6. Prihodi od svjetskog turizma u 2013. g. (mird USD) 25
1.7. Devizni priljev od turizma u Republici Hrvatskoj (u milijunima 25
Eura)
1.8. UceSc¢e turizma u bruto drustvenom proizvodu (BDP) Republike 26
Hrvatske od 1999. — 2013. g.
1.9. | Turisticki dolasci u svijetu 2013. g. prema motivu putovanja 26
1.10. | Struktura turistickog prometa u svijetu u 2013. g. prema 27
prijevoznom sredstvu
1.11. | Top 10 inozemnih turistickih dolazaka u Republici Hrvatskoj u 29
2013. g. (%)
1.12. | UCesSc¢e domacih turista u ostvarenom broju dolazaka i no¢enja 35
od 1978.- 2013. g.
2.1. Gospodarska podrucja — sudionici u turizmu 42
2.2. | Sudionici u stvaranju turistickog proizvoda destinacije 43
2.3. Pojavni oblici turisti¢kog proizvoda 44
24. Faktori turistiCke ponude 45
2.5. | Struktura cesta u Republici Hrvatskoj u 2013. g. 54
2.6. | Aspekti prihvatnog potencijala u turizmu 56
2.7. Karakteristike turisticke ponude 58
3.1. Funkcije turizma 71
4.1. | Sluzbena iskaznica viSeg turistickog inspektora 104
4.2. | Sluzbena iskaznica turistitkog inspektora 104
4.3. | Sluzbena znacka turistickog inspektora 105
44, Raspored sredstava naplac¢ene boraviSne pristojbe 113
4.5. | Oznaka kvalitete za ugostiteljski objekt vrste HOTEL 122
4.6. Graficko rjeSenje posebnog standarda ,hrvatska autohtona 123
kuhinja“
4.7. Primjer grafi¢kih rieSenja za posebne standarde — vrsta HOTEL 125
51. Ustroj ureda drzavne uprave u Zupaniji 154
5.2. Ustrojstvo Ministarstva turizma 156
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5.3. | Organizacijska shema Glavnog ureda Hrvatske turisticke 159
zajednice
6.1. Djelovanje turistickog sustava kao metoda crne kutije 190
6.2. Razine upravljanja turizmom 194
6.3. Primjer napustenog prostora: Haludovo, Malinska 199
6.4. | Organizacijska shema upravljanja turizmom u Hrvatskoj 202
71. Kapaciteti u ugostiteljstvu i turizmu prema djelatnosti 208
7.2. | Vrste kapaciteta s tehniCkog i ekonomskog stajalista 209
8.1. | Stupnjevi (vrste znanja) 235
8.2. | Vrste vjestina 237
8.3. | Elementi radnog mjesta 239
8.4. Faze planiranja kadrova 246
8.5. Podjela ugostiteljskog osoblja 247
8.6. | Oblici u€enja 255
8.7. | Stupnjevi kvalificiranosti i struéne spreme ugostiteljskih radnika 265
9.1. | Oblici elektroni¢kog poslovanja 269
9.2. | Dodatni oblici e-poslovanja (e-komunikacija) 273
9.3. Elektroni¢ka komunikacija ,usta do usta“ 274
9.4. Digitalni nacini komuniciranja s turistima 278
9.5. Google Hotel Finder 286
9.6. Roomkey.com 287
9.7. | Tok informacija unutar mreze distribucijskih sustava u turizmu 288
9.8. | Odnos vrijednosti turista za organizaciju s obzirom na udio u 290
profitu (80/20)
9.9. | Tehnolodki preduvjeti upravljanja odnosima s gostima 291
9.10. | Inputi poslovne inteligencije 292
9.11. | Proces stvaranja zadovoljstva turista 293
9.12. | Osnovne pretpostavke e-CRM za uspjeSno upravljanje 297
odnosima s turistima
10.1. | Geografska distribucija globalnih klimatskih promjena s 307
utjecajem na turistiCke destinacije
10.2. | Logotip odrzivog hotela certificiranog od UPUHH-a 315
10.3. | Prva primjena 3D printera u turizmu 323
10.4. | Interaktivni stol za restorane 323
10.5. | Primjena mobilne aplikacije za proSirenu stvarnost 325
10.6. | Primjena mobilne aplikacije u destinaciji 325
10.7. | Primjena holograma u dubrovac¢kom Knezevom dvoru 326
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B) Popis tablica

Rbr Opis Stranica

1.1. Turisti¢ki dolasci i noéenja, povrSina i broj stanovnika po 22
Zupanijama u 2013.

1.2. Inozemni turisti¢ki dolasci u 2013. g. 28

1.3. Prihod od turizma u 2013. g. 28

1.4. TuristiCka potrodnja u 2013. g. 30

1.5. Inozemni turisticki dolasci i prihodi od turizma svijeta, Europe i 30
Hrvatske u 2013.g

1.6. Drzave prema inozemnim turistickim dolascima i prihodu od 31
turizma u 2013. g.

1.7. Devizni priljev od turizma u Republici Hrvatskoj (1999.-2013. 32
g.)

1.8. PotroSnja po turistickom dolasku i noéenju u Republici 33
Hrvatskoj od 1999.- 2013. g.

1.9. Broj turista i prihod od turizma po stanovniku u 2013. g. 34

2.1. Zasticena podrucja prirode Republike Hrvatske u 2014. 50

2.2. Nacionalni parkovi u Republici Hrvatskoj 51

2.3. Broj i struktura postelja po vrstama objekata (stanje 31. 63
kolovoza 2013.)

24, Dolasci turista i no¢enja po vrstama objekata u 2013. g. 64

4.1. Provedbeni propisi ,Zakona o pruzanju usluga u turizmu® 97

4.2. Provedbeni propisi ,Zakona o turisti¢koj inspekciji“ 103

4.3. Provedbeni propisi ,Zakona o turistickim zajednicama i 107
promicanju hrvatskog turizma*“

4.4. Provedbeni propisi ,Zakona o ¢lanarinama u turistickim 109
zajednicama*“

4.5. Provedbeni propisi ,Zakona o boravisnoj pristojbi" 112

4.6. Provedbeni propisi ,Zakona o turistickom i ostalom 117
gradevinskom zemlji$tu neprocijenjenom u postupku pretvorbe
i privatizacije”

4.7. Provedbeni propisi ,Zakona o ugostiteljskoj djelatnosti® 120

5.1. Teritorijalni ustroj komorskog sustava Republike Hrvatske 163

71. Smijestajni kapaciteti Republike Hrvatske od 2004. — 2013. g. 212
(stanje 31. VIII)

7.2. Broj nocenja, postelja, prosjeCan broj nocenja po postelji i 217
iskoriStenost smjestajnih kapaciteta od 1978. - 2013. g.

7.3. Stupanj iskoriStenosti kapaciteta 220

7.4. Prosje¢na dnevna cijena sobe (Average Daily Rate — ADR) u 220
eurima

7.5. Prihod po raspolozivoj sobi (Revenue per Available Room — 221

RevPAR) u eurima
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7.6. Smjestajni kapaciteti prema vrstama objekata (stanje: 31. 222
kolovoza 2013. g.)

7.7. Smjestajni kapaciteti prema vrstama turistickih mjesta (u 222
2013.9.)

7.8. Broj postelja po Zupanijama (stanje 31. kolovoza 2013. g.) 223

7.9. Pregled ukupnog broja kategoriziranih objekata u Republici 224
Hrvatskoj (stanje: sije¢anj 2015. g.)

7.10. | Broj postelje u hotelima prema kategoriji (stanje 31. listopada 225
2013.g.)

7.11. | Pregled broja poslovnih jedinica i sjedala u ugostiteljstvu 226
Republike Hrvatske od 1990.—2010. g.

7.12. | Pravne osobe u ugostiteljstvu Republike Hrvatske prema 227
NKD-u 2007. (u 2010. g.)

8.1. Broj zaposlenih u ugostiteljstvu Republike Hrvatske od 1982.- 249
2010. g.

8.2. Zaposleni u pravnim osobama prema oblicima vlasniStva u 250
djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i usluzZivanja hrane
(stanje 31. ozujka 2013.)

8.3. Zaposleni u obrtu u djelatnosti pruZzanja smjestaja te pripreme 251
i usluzivanja hrane (godis$nji prosjek 2013.)

8.4. Zaposleni u pravnim osobama u djelatnosti pruzanja smjestaja 251
te pripreme i usluZivanja hrane u 2013. g.

8.5. Trgovacka drusStva prema pravno ustrojbenim oblicima u 252
djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane
(stanje 31. XII. 2013. g.)

8.6. Razine obrazovanja u Republici Hrvatskoj i usporedivost s 260
ISCED 97

8.7. Broj strukovnih Skola i uéenika po zupanijama u 2013. g. (%) 263

8.8. Zaposleni u pravnim osobama prema stupnju stru¢nog 266
obrazovanja u djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i
usluzivanja hrane (stanje 31. ozujka 2013. g.)

8.9. Zaposleni u pravnim osobama prema starosti u djelatnosti 266
pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane (stanje 31.
ozujka 2013. g.)

8.10. Prosje¢na mjesecna isplac¢ena neto plaéa po zaposlenome u 267
pravnim osobama prema starosti u djelatnosti pruzanja
smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane

9.1. Pregled glavnih globalnih distribucijskih sustava 284

9.2. Top 10 online turisti¢kih agencija u svijetu (sijecanj 2014. g.) 285

10.1. | Prognoza medunarodnog turistickog prometa do 2020. g. 300

10.2. | Medunarodni turisti¢ki dolasci od 1980. — 2030. g. 302

10.3. | Globalne procjene emisije CO2 od turizma 312

10.4. | Zeleni hoteli u Hrvatskoj prema mjestu i kategoriji 316
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C)

Popis grafikona

Rbr Opis Stranica
71. Prosje€an boravak turista (u danima) od 2000. — 2014. g. 219
8.1. Uc&esSc¢e zaposlenih u ugostiteljstvu i turizmu u ukupnom broju 252

zaposlenih u Republici Hrvatskoj od 2000.-2013. g. (u %)
8.2. Broj ucenika koji su =zavrSili srednju strukovnu Skolu 264
(ugostiteljsku, ugostiteljsko-turisticku i hotelijersko-turisti¢ku
Skolu)
10.1. | Medunarodni turisti¢ki dolasci u svijetu od 1950. — 2020. g. 300
10.2. | Usporedba emisije Co2 (2005.-2035. g.) 313
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