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SAZETAK - Prilikom odredivanja ciljnih trista i razvijanja marketindkih mikseva, marketinski struénjaci u turizmu se
moraju se suoCiti s mnogo varijabli koje se nalaze u okolini marketinga. Analiza okruzja je proces ocjene i interpretacije
informacija dobivenih istrazivanjem okruzja. Usporedno s razvojem svjetskog turizma, broj dominantnih ¢imbenika u
marketinskom okruzenju se povecava. Specifican odnos izmedu turizma i njegovog marketinskog okruzenja
podrazumijeva cinjenicu da je potrebno mnogo pomnije promisljati i razumijevati utjecaj okruzenja od onog kakvo je u
drugim granama gospodarstva. Eksterno okruzenje bilo koje gospodarske grane, a posebice turizma, sadrzi mnostvo
medusobno zavisnih ¢cimbenika koje je nuzno na odredeni nacin identificirati i klasificirati.

Kljuéne rijeci: marketing, tehnologija, SCEPTICAL analiza

SUMMARY - In determining the target market and develop marketing mixes, marketing experts in tourism must be
confronted with many variables that are found in the marketing environment. Analysis of the environment is a process of
evaluation and interpretation of information obtained through the research environment. In parallel with the
development of world tourism, the number of dominant factors in the marketing environment is increasing. The specific
relationship between tourism and its marketing environment means that it takes a much deeper reflection and
understanding of the impact of environment than those that we can be found in other branches of the economy. External
environment of any industry, especially tourism, has a multitude of interdependent factors which are necessary in a
certain way to identify and classify.
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Sve definicije turizma i turista mogu se klasificirati

1. UVOD u Cetiri kategorije (Bilen, 1994: 216):
Rad definira osnovne pojmove koji su bitni ¢ nominalisticke
za razumijevanje turizma kao jedne od najbrze + gospodarske
rastucih i najprofitabilnijih industrija danasnjice. e univerzalne
Brojnost tiskanih ¢lanaka, knjiga i drugih publikacija e statisticke

na temu marketinga svjedoéi o nezaobilaznosti
primjene marketinga u gotovo svim podrucjima  Nominalisticke definicije obja$njavaju bit pojave
ljudskog djelovanja, pa tako i u turizmu. lako s  tyrizma iz samog imena, pa se iz njih ne vidi bit
marketingvu turizmu pojavljujel'(:e.éée primjenjuje pojave koja zadire u sve pore gospodarskog i
tek nakon Sezdesetih godina proslog stoljeca, danas  sqociokulturnog Zivota nekog prostora. Gospodarske
su svjetska teoretska znanja u ovoj disciplini veC  gefinicije nastoje dati objasnjenja i istaknuti
vrlo razvijena i predstavijaju temelj i osnovnu  znaZenje turizma kao gospodarske djelatnosti, te
orijentaciju u upravijanju poslovanjem. Poslovanje  jako nastoje prodrijeti u bit pojave, veéina ovih
u turizmu zbog izuzetno promjenljivog i (efinicija daje teZite vanjskim manifestacijama ove
kompleksnog okruzenja sve je teze bez djelotvornog  pojave,”a manje biti gospodarskih gledista turizma.
marketinskog promisljanja i planiranja, te analize  yniverzalne definicije polaze od glediita da se bit
¢imbenika u okruien.ju. Tekst poglavlja obuhvaca  t,rizma ne mose izvoditi samo iz putovanja,
navedenu problematiku uz osvrt na trendove U ,qnosno povremene i priviemene promjene mjesta
svijetu i na trzistu Republike Hrvatske. boravka i potrodnje, ve¢ se tu moraju ukljuéiti i
. - elementi kao Sto su zdravstvena, obrazovna,
2. POJAM | DEFINICIJA TURISTICKOG TRZISTA politicka, kulturna i druga funkcija turizma.

) _ o . o Statisticke definicije svoje uporite nalaze u

definicijom, stoga su se brojni znanstvenici bavili  to¢nijeg kvantificiranja ove pojave i njenih efekata.
tom problematikom. Nesumnjivo, turizam je (Bilen, 1994: 216)

djelatnost koja zadire u sve dijelove drustvenog i

gospodarslfo.g. zivota, stoga ga je Potrebno Turizam kao ekonomska pojava, svoje uporiste

promatrati i izucavati interdisciplinarnim pristupom. pronalazi u uspostavljanju turistickog trzista. Do
pojave trzisnih odnosa na turistickom trzistu dolazi
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kada se pojavljuju potencijalni  potrosaci
zainteresirani za zadovoljenje potreba za odmorom i
rekreacijom na jednoj strani, te na drugoj strani,
ponudac¢i koji uz ekonomsku nadoknadu nude
odgovaraju¢a dobra i usluge potrebna za
zadovoljenje navedenih potreba. Trziste se u
turizmu konstituira na isti nacin kao i na svim
drugim trzistima, Sto pretpostavlja ¢injenicu da su
trzisni subjekti, trziSni objekt i cijena osnovni
konstitutivni elementi turistickog trzista. Medutim,
teoreticari turizma slazu se da u se turizmu obavlja
interakcija izmedu ponude i potraznje, ali na
poseban nacin, drukciji nego na drugim trzistima.
Jedan od najznacajnijih teoreti¢ara turizma Kurt
Krapf u svom djelu Grundriss der allgemeinen
Fremdenverkehrslehre smatra turizam trzistem
posebne vrste, tj. trziStem koje posjeduje odredena
specifi¢na obiljezja (Hunziker i Krapf, 1942: 21)

Ono sto turisticko trziste Cini specificnim jest nacin
njegovog funkcioniranja, a koji pokazuje znacajne
razlike, posebno u odnosu prema ostalim robnim
trzistima. Medutim, specifi¢nost tog trzista proizlazi
iz djelomicnih karakteristika turisticke ponude i
potraznje, te iz posebnih obiljezja dobara koja se
razmjenjuju na tom trzistu, kao i iz specifi¢nih
¢imbenika u trziSnom okruzenju.

Potrebno je identificirati nekoliko  kljucnih
specificnosti turistickog trzista. Na turistickom
trzistu turist putuje na mjesto gdje je locirana
turisticka ponuda, gdje ocekuje zadovoljenje
potrosackih potreba i Zelja. Dakle, da bi zadovoljio
svoje turistiCke potrebe i Zzelje, mora napustiti
mjesto svog stalnog boravka, te u mjestu
koncentrirane turisticke ponude izvrsiti turisticku
trziSnu razmjenu. Bez direktnog susreta ponude i
potraznje, ali uvijek i samo na mjestu nastanka
turistickih usluga, nema aktivnosti turistickog
trzista. Osim navedenog, specificnost trzista se
pojavljuje i u nacinu pla¢anja. Naime, na robnim
trzisStima subjekti ponude salju robu na trziste i
razumljivo, za uzvrat dobivaju novcana sredstva,
koja im Salju kupci razli¢itim nacinima plac¢anja. Na
turistickom trzistu sve se odvija na licu mjesta, tj.
turisticka usluga je staticna i ¢eka kupca, koji mora
doputovati da bi tu uslugu konzumirao i nakon toga
platio dobiveno. To pretpostavlja i da je kupac sa
sobom donio i novCana sredstva kojima na licu
mjesta placa dobivenu uslugu. Na turistickom
trzistu, kupac i novac putuju k turistickoj ponudi,
jer se staticne turisticke usluge mogu koristiti i
placati, u pravilu, samo na licu mjesta. (Pirjevec,
1998: 49). Medutim, suvremeni oblici placanja su
uveli i moguénost placanja putem posrednika i
primjene informatickih tehnologija, pri ¢emu je
znakovit trend rasta navedene pojave.

Opcenito promatraju¢i temeljne karakteristike
turistickog trzista, lako je uociti specificnosti u
odnosu na klasi¢na trzista i uobicajeni proces
razmjene roba i usluga. U konkretnom slucaju,
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turisticka ponuda je odvojena od turisticke
potraznje, Sto podrazumijeva cinjenicu da kupac
mora doputovati na mjesto gdje je ponuda
smjestena kako bi doslo do razmjene. Turisticka
ponuda je povezana s turistickom potraznjom putem
specificnih putova i nacina, pri ¢emu je potrebno
istaknuti ulogu turistickih posrednika koji povezuju
spomenuta dva pola na trzistu. Djelovanje i
specificnosti turistickog trzista moguce je prikazati
na sljededi nacin:

Slika 1. Djelovanje turistickog trzista (Pirjevec, 1998: 19).
tURISTICK

(Tps)

TRZISTE
= obvezni pravac putovanja

Tpo = turisti¢ka ponuda ] ; kretanje informacija
[Tps = turisticki posrednici )

Tpt = turisticka potraznja

Turisticko trziste kao i svako drugo trziste djeluje
interakcijom izmedu ponude i potraznje, koja se
sukladno navedenim tezama, obavlja na drugadiji
nacin nego na drugim, prije svega, robnim trzistima.
U svakom slucaju, moguce je zakljuciti kako, zbog
specificnosti koje ima turizam, njegovog dinamickog
karaktera, svaka od navedenih definicija promatra
turizam iz drugog kuta gledista, ali zajednic¢ko svima
je promatranje turizma kao interdisciplinarne
djelatnosti.

3. ANALIZA CIMBENIKA MARKETINSKOG OKRUZENJA U
TURIZMU-SVJETSKA ISKUSTVA

Jos prije dva desetlje¢a, pocetkom osamdesetih
godina proslog stoljeca, ekonomisti teoreticari su
utvrdili osam cimbenika koji ¢e bitno utjecati na
upravljanje marketingom u dvadesetprvom stoljecu.
Tih osam c¢imbenika, ¢ijem smo djelovanju danas
uistinu izloZeni su (Baker, 1994: 25):

* potraznja za kvalitetom i savjetom

* kretanja od proizvodnih k
djelatnostima

* naglasak na specijalizaciji

» skracdivanje strateskih horizonata

* planiranje scenarija umjesto predvidanja

e decentralizacija funkcija i aktivnosti

e povecana internacionalizacija poslovanja

e strogo zakonodavstvo- zastita potrosaca,
trzisno natjecanje.

usluznim
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Upravo zbog navedenih, brzo mijenjajucih uvjeta,
pracenje okoline mora biti sustavno i kontinuirano.
Prilikom odredivanja ciljnih trzista i razvijanja
marketinskih mikseva, marketinski stru¢njaci u
turizmu se moraju se suoCiti s mnogo varijabli koje
se nalaze u okolini marketinga.

Jedan od najjednostavnijih i najcesce
primjenjivanih alata za analizu okruzenja poduzeca
je PEST analiza. Ona razmatra politicke (political),

ekonomske (economic), drustvene (social) i
tehnoloske (technological) cimbenike koji mogu
utjecati na poduzece. Navedena analiza je

prihvatljiva za poduzeca iz gospodarskih grana koje
su manje podlozna promjenama na trzistu.
Medutim, buduc¢i da je turizam po svojoj prirodi
kompleksan i dinami¢an, navedena analiza ima
dosta manjkavosti pri marketinskom planiranju u
turizmu, stoga su razvijene nove metode i alati
analize okruzenja.

Jedan od najcesce koristenih i najobuhvatnijih
modela istrazivanja makrookruzenja u turizmu je
SCEPTICAL analiza, koja uzima u obzir utjecaje
okruzenja s obzirom na: (Moutinho, 2005:35):

e drustvene ¢imbenike (social)

e kulturne ¢imbenike (cultural)

¢ ekonomske ¢imbenike (economical)

¢ fizicke ¢imbenike (physical)

¢ tehnicke c¢imbenike (technical)

¢ medunarodne ¢imbenike (international)

¢ komunikacijske i infrastrukturne cimbenike
(communications and infrastructure)

¢ administrativne i institucionalne c¢imbenike
(administrative and institutional)

e pravne i politicke cimbenike (legal and
political)

Prvi ¢imbenik okruzenja ¢ine drustvene snage, koje
imaju velik utjecaj na marketinski program i
aktivnosti  turistickog poduze¢a. Uz potrebu
upoznavanja kulturnih vrijednosti, poseban izazov
marketinskim strucnjacima jest potreba uocavanja
implikacija koje na marketing imaju sve brzi procesi
promjena u zivotnim stilovima, drustvenim
vrijednostima te stavovima potrosaca.

Kao jedan od klju¢nih cimbenika drustvenog
okruzenja u turizmu istiCe se demografija.
Demografija predstavlja znanstvenu disciplinu koja
statisticki proucava pucanstvo. Prema recentnim
istrazivanjima U.S. Census Bureau, danas u svijetu
zivi 6,791,518,031 ljudi. Svjetska populacija se
povecala od 3 milijarde (1959.godine) na 6 milijardi
(1999.godine). Predvidanja istog izvora govore da ce
svjetska populacija 2043. godine iznositi oko 9
milijardi stanovnika. Drugim rijeCima, svjetsko
stanovnistvo pokazuje "eksplozivni” rast. Navedena
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¢injenica namece nuznost proucavanja stanovnistva
i u kontekstu turizma. Trendovi pokazuju stagnaciju
rasta broja stanovnika i njihovo starenje, pogotovo u
Sjevernoj Americi i Europi. Usporedno sa
stagnacijom rasta u razvijenim zemljama, dolazi do
brzog rasta broja stanovnika i povedanja broja
mlade populacije u zemljama u razvoju, sto svakako
ima implikacije na turizam, jer je pretpostavka da
vec¢inu kupaca turisti¢kih proizvoda i usluga cina
aktivne i mlade osobe. Sljedec¢i cimbenik
demografskog okruzenja je pojava migracija
svjetskog stanovnistva. Migracija kao pojam
podrazumijeva  preseljenje ljudi iz  jedne
administrativne jedinice u drugu i ukljucuje trajnu
promjenu prebivalista.

U slucaju turizma prisutan je trend povecanja
mogucnosti za putovanja uslijed sniZzavanja cijena
turistickih aranzmana. Migracije su prisutne i smislu
pojave globalne urbanizacije, te se generalno
predvida da ce 2030. godine u gradovima zivjeti oko
60% svjetske populacije. Veliki priljev ljudi u
gradove moze dovesti do pada turisticke potraznje
zbog prometne zagusenosti, pojave kriminala,
siromastva, bolesti i sli¢no. S druge strane dolazi do
depopulacije sela, pa tako neke zemlje nastoje
razviti seoski turizam s ciljem povratka stanovnistva
i zaposlenosti u ruralna podrucja. (U.S. Census
Bureau, 2010).

Kao sljedec¢i demografski trend potrebno je istaknuti
rast broja Zena kao turista. Uzroke toga treba
traziti u razvoju drustva i uloge Zene u drustvu.
Zena u ulozi majke i supruge je dugo bila
diskriminirana, ali s trajnom tendencijom promjene
u korist Zene-radnice, zaposlenice. U takvoj situaciji
sve se vise mijenja i raspodjela imovine u korist
zena. Polozaj zena na radu je znatno bolji u
ekonomsko bogatim zemljama u odnosu na
siromasne zemlje. (Avelini Holjevac, 2006:71) Zbog
povecanja prihoda i kupovne modi zena te njihove
emancipacije u drustvu, dolazi do porasta broja
zena koje putuju, kako iz poslovnih, tako i iz
privatnih razloga. Zadnja dostupna istrazivanja
pokazuju podatak da broj zena u Sjedinjenim
Americkim Drzavama koje putuju u udjelu svih
turista iznosi 25-40%. U Japanu su mogucnost
napredovanja u karijeri i liberalni kulturoloski
stavovi omogucili Zenama putovanja mnogo
skupini izmedu 18. i 44. godine Zene turisti su sada
brojcano nadmasili muskarce u omjeru dva prema
jedan. (Moutinho, 2005:37).

Proces starenja svjetskog stanovnistva je takoder
jedan od bitnih demografskih trendova. Pojavljuje
se u razvijenim zemljama i zemljama u razvoju. Pod
pojmom demografsko starenje podrazumijevamo
povecanje broja stanovnika starijih od 60, odnosno
65 godina u ukupnoj populaciji. Dio tih turista imaju
viSe mirovine, nisu optereéeni dugovima, kao osobe
su dosta aktivni te Sto je najznacajnije, imaju
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mnostvo  slobodnog  vremena  dostupnog za
putovanje. Cesto marketinski struénjaci u turizmu
zanemaruju ovaj trzisni segment, te se usmjeravaju
na mladu populaciju, Sto je pogresan pristup.

Idu¢a skupina stanovnistva koja biljezi pozitivne
demografske trendove i promijenjeno ponasanje u
turizmu su pripadnici narastaja izrazitog nataliteta
(,,baby boom* narastaja), otprilike rodeni izmedu
1946. i 1964. godine. Tijekom devedesetih godina
proslog stoljeca usli su u razdoblje karakterizirano

zasnivanjem obitelji i radanjem djece, Sto je
posljedicno  dovelo do procvata turistickih
aranzmana namijenjenih obiteljima. Obiteljsko

trziste koje cilja na kupce 33-55 godina iz tog je
razloga rastuce turisticko trziSte. Motivi njihovih
putovanja su pak vezani za priliku za ucenje,
kontakte s drugim kulturama i okoliSem, zdravstvene
i rekreacijske aktivnosti, tj. opcenito za kvalitetno
provodenje slobodnog vremena u drustvu obitelji.
Ulaskom u novo tisucljeée, pripadnici ovog segmenta
turista dolaze na vrhunac svoje sposobnosti
zaradivanja, stoga njihova turisticka aktivnost
pociva upravo u posjedovanju visoke kupovne moci.
(Moutinho, 2005:38).

Budué¢i da novije generacije ljudi sve kasnije
stupaju u bracnu zajednicu, te relativho kasno
dobivaju djecu, u tom slucaju imaju dosta prilike za

putovanja, te predstavljaju jos jedan rastuci
segment turista. Medutim, zbog zauzetosti s
poslovhim obvezama, njima su prihvatljivija

relativno kraca putovanja (1-4 dana, tzv.
break*).

»City

Kultura predstavlja temeljnu odrednicu ponasanja
neke osobe. (Ruzi¢, Tomci¢ i Turkalj, 2002: 141)
Ona se u ponasanju potrosaca odnosi na vrijednosti,
ideje, predmete i druge simbole koji omogucuju
pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i
vrednuju sve Sto ih okruzuje, kao pripadnike
odredenog drustva. Ona ima utjecaj na cjelokupno
ponasanje njezinih pripadnika isto kao Sto pripadnici
jedne kulture utjecu na kulturu i mijenjaju je. Taj
utjecaj se ocituje u cinjenici da kultura odreduje
specificne i prihvatljive oblike ponasanja, te se
prenosi s generacije na generaciju. Kultura se
sastoji od odredenih podskupina, svrstanih na
osnovu nekih zajednickih osobina (nacionalnost,
regionalna opredijeljenost, spol i sl.), koje
nazivamo potkulturom.

Marketing je prijenosnik kulturnih vrijednosti,
utjeCe na njihovu promjenu te preko njih i na
ponasanje potrosaca. Kulturno okruzenje je u
sinergiji s turizmom jer kultura neke regije ili
odredista moze biti dio turisticke ponude i motiv
dolaska. Turisticki proizvodi mogu postati i dio
kulture odredene zemlje (Hodocasce u Svetu Zemlju
- Jeruzalem, Oktoberfest Miinchen, Karneval - Rio
de Janeiro, itd.). U kulturno-turisticke proizvode
moguce je dakle ubrojiti tradicionalne narodne
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svecanosti, glazbene i filmske festivale, koncerte,
sportske priredbe i natjecanja, umjetnicke izlozbe, i
slicne aktivnosti, koje se odvijaju u nekom
turistickom odredistu. Upravo zbog specificnosti
pojedinih kulturnih zajednica, marketinski
strucnjaci u turizmu bi trebali intenzivirati svoje
napore u prevladavanju kulturnih razlika, te
educirati potrosace o jeziku, pravilima ponasanja i
normama koje su karakteristicne za kulturu zemlje
turistickog odredista.

Ekonomsko okruzenje predstavljaju gospodarski
¢imbenici koji utjecu na kupovnu mo¢ potrosaca i
njihovu strukturu trosenja. Promjene u gospodarstvu
slijede opce modele, cesto zvane gospodarski
ciklusi. U tradicionalnom smislu, gospodarski ciklus
ima tri faze (Churchill i Peter, 1995:36):

e prosperitet

* recesiju

e oporavak.

Ekonomsko okruzenje se sastoji od cimbenika koji
utjecu na razinu raspolozivog dohotka za turizam i
potrosacke navike. Distribucija kupovne moci
potrosaca na svijetu se razlikuje ovisno o
geografskoj lokaciji. Neke zemlje imaju specificnu
ekonomiju u kojoj vedéinu dobara koje proizvode,
istodobno i trose za vlastite potrebe. S druge strane,
bogate ekonomije, u kojima dominiraju usluzni i
industrijski sektor, obiljezene su s ponudom i
potraznjom Sirokog asortimana svih proizvoda i
usluga, pa tako i turistickih.

Ekonomski teoreticari koji se bave problematikom
turizma smatraju putovanja luksuznim dobrom, za
kojim potraznja raste brze od prosjeka ukupnog
gospodarstva u razdoblju ekonomskog prosperiteta,
odnosno pada jace za vrijeme recesije. Za danasnje
aktualno vrijeme recesije, dolazi do promijenjenog
stila putovanja turista. Promjene u ekonomskom
okruzenju utjecu na obrazac potraznje u turizmu,
kao i na njegovu ukupnu razinu. Za vrijeme recesije
potrosaci koji su neko¢ putovali u inozemstvo
odlu¢it ¢e provesti odmor u odredistu koje je

geografski blize domicilu. Uobicajnija putovanja
koja su vremenski trajala dva do tri tjedna,
zamijeniti ¢e vremenski kra¢im i jeftinijim

odmorom. Sto se ti¢e onih potrodaca koji putuju u
inozemstvo, na njihov izbor odredista ¢e utjecati
prevladavajuci devizni tecaj u svijetu. (Moutinho,
2005:45). Osim navedenih ¢imbenika, primjetan je i
utjecaj cijena nafte na svjetskom trzistu i visina
poreza u turizmu , koji takoder determiniraju i
cijene putovanja, sto posljedicno dovodi do
eventualne promjene u razini potraznje za
turistickim aranzmanima.

Fizicko okruzenje u turizmu je posljednjih nekoliko
desetlje¢a vrlo aktualno podrucje istrazivanja.
Globalna ekonomija je u posljednjih dva desetljeca
dozivjela radikalne promjene. Pojavljuju se brojni
problemi okolisSa, globalne klimatske promjene,
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zagadenje zraka i uniStavanje ozonskog omotaca,
uniStavanje Suma, zagadenje rijeka, jezera i mora,
erozija tla, pojava otrovnog otpada i problem
zbrinjavanja istoga, kisele kise, pojava raznih
bolesti i sliéno. Navedeni problemi nesumnjivo
utjecu i na planiranje i razvoj turizma u svijetu.

Povecanje osvijestenosti za ocuvanje okolisa je
utjecalo i na razvoj nekih novih oblika turizma- tzv.
ekoturizam. Teoreti¢ar Travis definira ekoturizam
kao putovanje i posjet krajevima s relativno
oc¢uvanom i netaknutom prirodom, uz odgovornost
prema okolisu kojom se poti¢e ocuvanje prirodnih ili
kulturnih vrednota te minimizira utjecaj na okolis uz
aktivno ukljucivanje lokalnog stanovnistva tako da i
domacini mogu uzivati u plodovima drustveno-
ekonomskih koristi. (Travis, 2000: 365). Ovaj vid
turizma ima prosjecnu godisnju stopu rasta oko 15 %
na svjetskom trzistu, te predstavlja najbrze rastuci
oblik turizma u svijetu. Zbog te cinjenice, potrebno
je fizicko okruzenje promatrati kao turisticki
proizvod, te u ocuvanje okolisa ukljuciti sve razine
planiranja u turizmu (drzavne, regionalne i lokalne).
Marketinske strategije u turizmu trebale bi teziti
stvaranju sinergije izmedu turistickog poduzeca i
fizickog okruzenja, stvarajuc¢i pri tome obostrane
koristi.

Buducnost  fizickog  okruzenja i  ekoloska
problematika  postavit ¢e  pred turisticke
marketinske strucnjake sljedeée izazove (Moutinho,
2005:49):

e klimatske promjene; koje su karakterizirane
pojavom ekstremnih temperatura, razdoblja
suse i oluja u mnogim zemljama. lako to
predstavlja potencijalne dugorocne
probleme za odredista koje su se
promovirala pouzdanom klimom, barem ce
sve veca preciznost tehnologije za
predvidanje vremena omoguciti odredistima
da postanu osjetljivija na problem vremena
te tako omoguciti turistima planiranje
putovanja ovisno o vremenskim prilikama.

* energetski izvori; sa ¢ijim je energentima
turizam ovisan. U skoroj buducnosti, dio
dobre turisticke politike ¢e morati biti i
energetska politika s ciljem povecdanja
energetske ucinkovitosti. Pored klasi¢nih
izvora energije (nafta, plin, voda), napori ¢e
biti usmjereni k razvijanju mogucnosti
dugorocne opskrbe solarnom i
termonuklearnom energijom.

* zdravlje i sigurnost; ¢imbenici koji odreduju
percepciju odredenih odredista, odnosno
oblika odmora. Promjene u fizickom
okruzenju mogu dovesti do opasnosti za
turiste (Sirenje bolesti, zagadenost zraka,
onecis¢eno more, povecana razina
ultraljubicastih zraka).

e Razvoj seoskih podrucja; koji ce biti u
konfrontaciji sa razvojem turizma u tim
podru¢jima, jer pojedinci nastoje ocuvati
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seoske obicaje i tradiciju, na Stetu razvoja
turizma.

Medunarodno okruzenje u turizmu je obiljezeno
pojavom globalizacije. Pod pojmom globalizacija
najces¢e se  podrazumijeva proces integracije
medunarodnih trziSta kapitala i tehnologije. Taj
proces je istodobno  popraden  procesom
uspostavljanja i jacanja dominacije transnacionalnih
korporacija na tako uspostavlijenom globalnom
trzistu, osobito u kljucnim gospodarskim granama
(financije, komunikacijske tehnologije i sl.). (Ruzic,
Tomcic i Turkalj, 2002: 12)

Medudrzavni odnosi izmedu pojedinih zemalja ce
determinirati i broj turista koji se krece iz jedne u
drugu zemlju, te obrnuto. OkruZenje danasnjice se
promijenilo u pozitivnom smislu, jer je doslo do

pojave integracija zemalja, Sto je posljedicno
dovelo do popularizacije turizma zbog rusenja
prostornih  granica i institucionalnih zapreka.

Medutim, pojedine zemlje stvaraju zapreke turizmu,
kroz ograniCenja za turiste iz odredenih zemalja
putem viznog sustava. Tako npr. drzavljani
Republike Hrvatske moraju posjedovati vizu za
ulazak i boravak u odredenim zemljama kao Sto su:
Sjedinjene Americke Drzave, Ujedinjeni Arapski
Emirati, Rusija, Australija, Kina , Indija, itd. Upravo
zbog navedenih cinjenica, pradenje promjena u
medunarodnom okruzenju predstavlja nuznost za
turisticke djelatnike, kako bi na Sto kvalitetniji

nac¢in upoznali potencijalne turiste s novim
dogadajima.
Komunikacijske i infrastrukturne c¢imbenici cine

sljedeci element marketinskog okruzenja u turizmu.
Mogucnost  pruzanja  turistickih  usluga je
determinirana  postojecim  komunikacijskim i
infrastrukturnim cimbenicima. Pod tim ¢imbenicima
se svakako istice sva infrastruktura koja omogucuje
turistima putovanje, smjestaj i obilazak turistickih
atrakcija. U domeni odnosa turizma i prometa fokus
se nalazi u povecanoj potraznji za boljom
infrastrukturom turistickog prijevoza. Pod time se
podrazumijeva izgradnja cestovnih prometnica
najsuvremenijeg tipa, ili pak efikasnija organizacija
zraénog ili brodskog prometa. Naime, jos uvijek
prevladava misljenje da turist na relaciji izmedu
mjesta stalnog boravka i turistickog odredista gubi
previse slobodnog vremena. Zbog toga je pred
turistickim i prometnim stru¢njacima vazan zadatak
da nuzdu savladavanja puta izmedu emitivnih i
receptivnih prostora turizma postupno obogacuju
takvim prometnim sadrzajima koji su primjereni
odmoru i uzivanju ¢ovjeka. (Baricevic, 2003: 2).

Nakon sSto je turist doputovao u turisticko odrediste,
kritican ¢imbenik predstavlja smjestajna
infrastruktura. Smjestajni objekti bi trebali biti
uskladeni s potrebama i zeljama potrosaca, te biti
identi¢ni promoviranim sadrzajima. Ukoliko su
smjestajni objekti neprimjereni, neuredni, ili
nedovrseni, to dovodi do stvaranja nezadovoljstva
turista te Sirenja negativne propagande od usta do
usta. Globalno gledajuci, tendencija je porasta
smjestajnih kapaciteta u svijetu uslijed porasta
broja nocenja koji se ostvaruje. Takoder, povecava
se i broj specificnih objekata koji sluze kao
turisticke atrakcije koje ljudi Cesto posjecuju.
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Administrativni i institucionalni ¢imbenici definiraju
utjecaj pojedinih institucija na funkcioniranje
turisticke politike. U sferi turizma postoji veliki broj
institucija koje se zanimaju za turizam a
istovremeno i imaju potencijalni utjecaj na njega.
To su sljedece institucije:

* sindikati

e znanstvene i strucne institucije i asocijacije
* lokalne vlasti

* nacionalne turisticke organizacije

e potrosacke udruge

e agencije za ¢uvanje reda i mira

* vjerske institucije.

Sindikati kao institucije u turizmu nemaju poseban
utjecaj na podrucju hotelijerstva gdje je njihova
pregovaracka mo¢ mala. U podrucju prometa
sindikati ipak imaju vecu ulogu, Sto Cesto rezultira
prosvjedima i Strajkovima nekih prijevoznika.
Znanstvene institucije kontinuirano prate turizam
kao podrucje svojih istrazivanja, te izdaju
publikacije koji ovisno o sadrzaju kreiraju i javno
misljenje te utjeCu na turisticka kretanja. Lokalne

vlasti u suradnji s nacionalnim turistickim
organizacijama obavljaju promociju turistickih
odredista, koja je uskladena s turistickom

razvojnom politikom na drzavnoj razini. Potrosacke
udruge u danasnjem svijetu konzumerizma imaju sve
vedi znacdaj u kreiranju turisticke politike i kreiranja
trendova na trzistu. Agencije za Cuvanje reda i mira
te vjerske institucije imaju neSto manji znacaj, ali
ponekad sudjeluju u generiranju turisticke ponude i
potraznje.

Pravni i politicki ¢imbenici ovise o uredenosti drzave
koje predstavlja turisticko odrediste. Drzavne
institucije su kreatori politickih kretanja koja
definitivno imaju utjecaj i na turizam. Nakon Sto su
definirani ciljevi razvoja turizma, drzavne institucije
bi trebale kontinuirano pratiti dinamiku ostvarivanja
istih. Itekako je vazno postojanje medusobne
povezanosti izmedu javnog i privatnog turistickog
sektora u smislu stvaranja dugorocnih partnerskih
odnosa. (Coauthup, 1999:68). Kretanje prema
trziSnom gospodarstvu i smanjenju drzavnog
proracuna stvara snazan pritisak za privatizaciju i
deregulaciju turistickih objekata i usluga. Stvarnost
je obiljezena recesijom i Stednjom stoga brojni
od strane drzavnih institucija. Turizam je jedna od
gospodarskih djelatnosti koje se suocavaju sa
smanjivanjem drzavnih subvencija, smanjivanjem
koli¢ine propisa i prijenosom odgovornosti za
upravljanje na privatni sektor. Usprkos nedavnom
napretku, mjera u kojoj drzava prepoznaje turizam i
njegovo znacenje za drustveno-ekonomski razvoj i
blagostanje regija jos je daleko od zadovoljavajuce.
Trend koji je vezan uz politicke cimbenike je i
napredak demokracije Sto dovodi do pojave potrebe
za uskladivanjem turistickog razvoja i planiranja sa
Zeljama lokalnog stanovnistva.
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Na kraju rasprave, treba rec¢i da pojava politickih
previranja i nestabilnosti moze imati negativno
djelovanje na turizam zbog pojave potencijalno
rizicnih turistickih odredista. Primjere mozemo naci
u zadnjim slucajevima previranja u zemljama
sjeverne Afrike, koji su doveli do rapidnog
smanjenja broja turista u tim podrucjima.

4, UTJECAJ TEHNOLOSKIH CIMBENIKA U MARKETINGU
U TURIZMU

Tehnicko okruzenje, kao sljedeé¢i cCimbenik
marketinskog okruzenja biljezi najveci rast zadnjih
godina. Nuzno ga je promatrati zasebno zbog
izrazitog znacaja koje ima u marketinskom
poslovanju u turizmu.

Na turizam ¢e u buduénosti snazno utjecati razvoj
novih tehnologija. Kao usluzna djelatnost, turizam
je specifi¢an po intenzivnoj ukljucenosti tehnologije
u pruzanje usluga, posebice usluga prijevoza i
smjestaja. Pojava rezervacijskih sustava
elektronickim putem osamdesetih godina proslog
stolje¢a predstavlja pocetak intenzivne primjene
tehnologija u turizmu. Time je doslo do ubrzavanja
odredenih poslovnih procesa, ustede vremena te
snizavanja troskova. Kupci postaju sve mocniji u
smislu slobode pretrazivanja informacija,
vrednovanja kupovnih alternativa te donosenja
odluke o putovanju.

Upravo zbog ovisnosti ponude i razmjene
informacija u proizvodnom i distribucijskom lancu,
turizam se pokazao prikladnim za brzo usvajanje
informatickih tehnologija i interaktivnih medija.
Moze se redi da tradicionalni nacini poslovanja
postaju dio proslosti, dok Internet cini okosnicu
marketinga u turistickom ugostiteljstvu u buduénosti
(Coauthup, 1999:69). Internet, kao jedan od
najznacajnijih tehnoloskih fenomena danasnjice,
pruza subjektima turizma neke potpuno nove
konkurentske mogucnosti, od kojih je svakako
najznacajnija mogucnost pruzanja trenutacnog i
uvijek otvorenog pristupa informacijama u cijelom
svijetu. (Taylor i England, 2006:78)

Takoder, Internet pruza podrsku i cijelom nizu
funkcija i procesa u poduzecu u cilju razvoja
proizvoda i pruzanja usluga za potrosace. Zatim,
predstavlja snazan komunikacijski medij kojim se
mogu ucinkovito povezivati subjekti ponude i
potraznje u turizmu. Medutim, odredena poduzeda
jos uvijek nisu razvila marketinske strategije putem
Interneta. Prilagodba tehnoloskim trendovima mora
biti pravovremena i moguca, stoga je potrebno
intenzivirati ulaganja u tom pravcu.

Internet igra sve znacajniju ulogu u svakodnevnom
zivotu i poslovanju, stoga je aplikacija Internet
alata prioritet svakog trziSnog sudionika. Turisticko
ugostiteljstvo se Cini posebno interesantnim za sve
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mogucnosti koje nudi marketing na Internetu,
posebice zbog tradicije koju ima primjena
informatickih tehnologija u toj djelatnosti. Upravo
zbog ovisnosti ponude i potraznje za stalnom
razmjenom informacija u kanalima distribucije,
turisticko ugostiteljstvo se pokazalo prikladnim za
brzo prihvacanje novih interaktivnih tehnologija
danasnjice. Brzi rast primjene Interneta posebice je
vidljiv u nekim dijelovima turisticke djelatnosti,
hotelijerstvu i avioprijevozu. Tako su mnoga
turisticka poduze¢a kao EasyJet, Ryanair,
Travelodge i Lastminute.com uspostavila mogucnost
sigurne on line rezervacije i kupnje usluga, uz

kontinuiranu promociju putem web-a.
(Kamarulzaman, 2007: 705)
Tako danas postoje sljedeéi razlozi koristenja

Interneta (Blogtechnika, 2009):

e Informiranje- potrosaci koriste Internet za
pretrazivanje informacija, putem Google,
Yahoo ili ostalih trazilica kako bi s e-
informirali o novim vijestima. Tu se moze
spomenuti i pretrazivanje  primjerice
Internet enciklopedija kao sto je Wikipedia.

e Drustvene mreze- koristenje drustvenih
mreza je popularan oblik komuniciranja s
prijateljima, poslovnim partnerima ili
¢lanovima obitelji, i ostalih referentnih
skupina. Postoji veliki broj drustvenih mreza
od kojih su napoznatije Facebook, Google
Buzz, Twitter, My Space, Linkedin , itd.

¢ Komuniciranje- predstavlja drugi nacin
koristenja Interneta na nacin da se ljudi
povezuju pomocu alata kao Sto su Gtalk,
Skype, ili Yahoo messenger, gdje se
tekstualnim, zvuénim ili video putem
uspostavlja komunikacija izmedu potrosaca.

e Prijenos podataka- mnoge skupine potrosaca
(poduzetnici, studenti, ucenici) svakodnevno
imaju  potrebu razmjenjivati razliCite
dokumente putem Interneta. U tome im
pomazu servisi kao Sto su Gmail,Yahoo mail,
AOL i Hotmail.

e surfanje“- potrosali imaju potrebu za
aktivnim i stalnim osvjezavanjem
informacija i vijesti, jer zele biti up-to-
date, posjecujuci stranice kao sto su Rediff,

NYTimes, Gawker, BBC Live, Livescore,
NYSE stock, i brojni drugi.
e Zabava- Internet pruza posjetiteljima

mogucénost zabave kroz gledanje video
zapisa na

YouTube-u, igranje on line igara, download
filmova i glazbe i slicno.

* Transakcije- Internet pruza ustedu vremena
za obavljanje placanja racuna putem on line
bankarstva, rezerviranja termina usluga
(lijeCnika, frizera), rezervaciju hotelskih
soba, bez fizickog odlaska na prodajno
mjesto.
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e Zarada- Ljudi zaraduju na Internetu
obavljajuci razne usluge (dizajn,
konzultatske usluge, prodaja software-a)
koje kupcima olaksavaju svakodnevni zivot i
poslovanje.

* Promocija- je vrlo razvijena putem Internet
alata, oglasa, trazilica itd.

e Online obrazovanje- posebno je razvijeno u
zemljama u razvoju, stoga je na takav
na¢im moguce zavrstiti online tecajeve,
sudjelovati na videkonferencijskim
predavanjima i slicno.

Broj korisnika Interneta raste velikom brzinom, tako
da ¢e se i navedeni razlozi koriStenja neminovno s
vremenom modificirati i broj¢ano povecavati, zbog
¢injenice sve vece informaticke i vizualne
pismenosti potrosaca u svijetu.

Recentna istrazivanja ETC New Media Trend Watch
2009 kazuju kako turisti dominantno provode
istrazivanje putem Interneta, koji im predstavlja
osnovni izvor informacija prije samog putovanja. U
uzorak je odabrano 5000 potrosaca koji su putovali
bar jedanput u polugodisnjem razdoblju. Tako c¢ak
41% kreira svoje planove putovanja i 50% svoja
poslovha putovanja koriste¢i informacije s
Interneta. Vedina on line potrosaca radije koristi
glavne trazilice (Google, Yahoo), nego
specijalizirane  turisticke  trazilice prilikom
planiranja putovanja. Prema istom istrazivanju, 64%
potrosaca koristilo je trazilice za privatna turisticka
putovanja, dok je 56% njih koristilo za poslovna
putovanja. Web portali (Tripadvisor, Expedia) su
takoder dosta posjecene, pa je tako 52% ih koristilo
za privatna, a 55% za poslovna putovanja.
Promatrajudi iskljucivo hotelijerstvo kao djelatnost,
cak 81% poslovnih gostiju je dobivalo podatke putem
trazilica, dok se je njih 67% odnosilo na privatna
putovanja sa hotelskim smjestajem. Istrazivanje je
pokazalo kako je You Tube najposjeceniji web site.
(Newmedia trendwatch, 2010).

Za pregledavanje video zapisa iz turizma, s 81%
posjetitelja koji su poslovni gosti, i 79% koji putuju
u privatnom aranzmanu u sklopu svog slobodnog
vremena. Yahoo je zauzeo drugo mjesto sa 44%
poslovnih gostiju, i 32 % gostiju koji putuju zbog
privatnih razloga. U svakoj fazi donosenja odluke o
turisticko-ugostiteljskoj kupnji potrosaci koriste on
line video zapise. Prije samog donosenja odluke o
kupnji, 63% potrosaca gleda video zapise prilikom
privatnih putovanja, dok ih 66% pregledava za
poslovna putovanja. Medutim , trend pokazuje kako
se sve vise njih odlucuje na aktivhu ulogu u
kreiranju sadrzaja, pa tako prilikom privatnih
putovanja njih 6% ucitava video zapise na Internet,
dok njih 16% to Cini u vrijeme i nakon poslovnih
putovanja.

U zadnjih nekoliko godina se vrijeme potrebno za
donosenje odluke o kupnji turisticko-ugostiteljske
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usluge smanjuje. Dio potrosaca tako ceka last
minute aranzmane kako bi Sto vise ustedio, te
samim time odluka postaje ponekada i impulzivna,
sto nije bio slucaj u proslosti, kada je prema nekim
istrazivanjima koje je proveo Google, uobicajeno
vrijeme pripreme i informiranja o putovanjima
trajalo 18 tjedana. Istrazivanje po istoj tematici
koje je provela udruga Bing Travel govori da 52%
gostiju pretrazuje tri ili viSe web stranica prije
kupnje usluge. 42% gostiju provode priblizno jedan
do tri tjedana usporedujuéi opcije putovanja, dok
njih 17% i vise od mjesec dana, sto je znatno manje
nego u prethodnom istrazivanju. Medutim, moguce
je generalno govoriti o smanjenju vremena
potrebnog za donosenje kupovne odluke u
turistickom ugostiteljstvu. (Bing, 2010)

Jos jedno istrazivanje koje ide u prilog povecanju
primjene Interneta u turistickom ugostiteljstvu je
iPerceptions Hospitality Industry Report Q1 2009,
prema kojem je sam ¢in rezervacije usluge osnovna
preokupacija posjetitelja hotelskih web stranica,
koji primarno rezerviraju privatna putovanja (njih
70%), u odnosu na one koji rezerviraju poslovna
putovanja (30%). (Iperceptions, 2010).

Sukladno navedenim pokazateljima ponasanja
potrosaca na Internetu, doSlo je i do povecanja
broja rezervacija i povecanja prihoda u on -line
turistickom prometu. Turizam je bez sumnje jedna
od najjacih i najbrze rastudih industrija svijeta, a za
mnoge zemlje znacajan izvozni proizvod te
generator zaposljavanja. Obuhvacda Siroki splet
pojava i odnosa koji nastaju za vrijeme turistickog
putovanja, a u svojoj realizaciji zadire ne samo u
ekonomski, ve¢ i u ekoloski, socijalni te kulturni
aspekt Zivota. lz istrazivanja i analize opsega
turistickog trzista vidljivo je da je u zadnjih
pedesetak godina broj turisti¢kih posjeta u svijetu
dramaticno porastao, s 25,3 milijuna na 414
milijuna, a predvidanja najavljuju da bi taj broj
2020. mogao dosec¢i razinu od 717 milijuna. (Etc
Corporate, 2010).

Tablica 1. Rast on line prometa u turizmu u EU

Godina | Vrijednost % %
internet | ukupnog | porasta
prodaja, trzista
milijardi

€

1998 0.2 0.1% NA

1999 0.8 0.4% 257%
2000 2.5 1.1% 216%
2001 5.0 2.3% 99%
2002 8.9 4.0% 77%
2003 13.9 6.5% 56%
2004 20.8 9.5% 50%

2005 30.2 12.9% 45%
2006 39.7 16.1% 31%
2007 49.4 19.4% 24%
2008 58.4 22.5% 18%
2009 69.9 25.2% 15%

Ukoliko analiziramo broj Internet korisnika u
proteklih desetak godina, uvida se znacajan rast.
Isto tako, cjelokupno svjetsko i europsko turisticko
trziste biljezi tendenciju rasta, po broju ostvarenih
nocenja i po ostvarenim prihodima. Opdcenito
gledajué¢i broj korisnika Interneta u svijetu
konstantno raste, dok svjetsko turisticko trziste
biljezi isti pozitivan trend. Internet je u sektoru
putnicke i turisticke industrije, kao uostalom i u
svim drugim vrstama poslovanja promijenio klasicne
nacine informiranja, komuniciranja i promocije,
tako da snaga turisti¢kog online poslovanja i njegov
udio na ukupnom trzistu raste prema vrlo velikim
stopama iz godine u godinu. Slijedom toga,
vrijednost europskog turistickog online trzista
rapidno se povecala u promatranom razdoblju od
1998. -2009. god, s 0,2 na predvidenih 69,9 milijardi
€, sto predstavlja porast od cak 325 puta.

Navedeni tehnoloski ¢imbenici i njihove implikacije
mogu biti uzrok promjena koje turistickim
djelatnicima stvaraju znacajne prilike i opasnosti, te
ih  moraju uzeti u obzir i implementirati u
marketinske planove. Temeljna znacajka
makrookruzenja jest da ga Cine snage koje turisticko
poduzeée ne moze kontrolirati niti moze na njih
kratkoroéno djelovati. Ove Cinitelje poduzece treba
analizirati i pokusati predvidjeti njihove promjene u
blizoj ili daljoj buducnosti.

5. KONCEPT ODRZIVOG TURIZMA KAO ODGOVOR NA
UTJECAJ OKRUZENJA

Razvojem ekonomije i drustva u cjelini,
pojavljuje se potreba za stvaranjem nove dimenzije
marketinga koji po¢iva na medusobnom povezivanju
razlicitih informatickih tehnologija. Taj pojam se u
marketinskoj praksi naziva konvergencija medija.
Konvergencija predstavlja jedan od glavnih trendova
u suvremenom marketingu. Jedan od glavnih

poticatelja tog trenda jest sveopca upotreba
Interneta.  Konvergencija medija predstavlja
tehnoloski iskorak koji objedinjuje najvaznije

znacCajke dosadasnjih tzv. klasicnih medija te ih
zajedno postavlja i predstavlja kroz multimedijske
mogucnosti Interneta.

Medijska slika svijeta sve se vise i
nezaustavljivo mijenja, uvjetovana digitalizacijom
masovnih komunikacija. U isto vrijeme uspostavljaju
se potpuno nova pravila pri sinergiji koristenja
»klasiénih medija“ i ,,novog medija“, sto dovodi do
pojave konvergencije medija. Jednostavnost,
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dostupnost i fleksibilnost rada decentraliziraju
dosadasnji utjecaj klasi¢nih medija, omogucavajuci
potpuno nove komunikacijske kanale, uvjetujuci ih
novim znanjima i vjesStinama. Vaznost Interneta i
njegovo Kkoristenje nisu vise upitni, upitna su samo
potrebna znanja i vjestine u cilju iskoristavanja svih
njegovih mogucnosti. Medutim, treba imati na umu
kako puka upotreba Interneta za distribuciju
turisticko-ugostiteljskih proizvoda i usluga ne znaci
punu konvergenciju. Naime, konvergencija oznacava
kooperaciju izmedu klasi¢nih (tv, radio, tisak) i web-
a, a sve u cilju dosezanja Sireg segmenta
potencijalnih gostiju. (Brautovi¢ i Cvijanovi¢, 2008:
27).

Prethodno objasnjeni meduodnos turistickog
poduzeéa i trziSta  slika prikazuje iz
makroekonomskog i nesto Sireg aspekta. Naime,
turisticka ponuda odredista u koju je integrirana i
tehnologija izaziva inters potencijalnog segmenta
gostiju, Sto posljedicno utje¢e na povecanje
ugostiteljskog prometa, dodatno zaposljavanje i
stabilizira cjelokupnu gospodarsku djelatnost.
Unato¢, vaznom makroekomskom aspektu, sve
zapravo pociva na mikrorazini i na zadovoljstvu
samog gosta.

Zahvaljujué¢i  informati¢kim  tehnologijama
primjenjenima u marketingu turistickog
ugostiteljstva, marketeri su u stanju opsluzivati
svakog potencijalnog gosta pojedinacno, prilagoditi
im proizvode i usluge i uspostaviti interaktivnu

komunikaciju s njima umjesto dosadasnje
komunikacije prema svim potencijalnim
potrosacima. Najveca prednost ovog pristupa je
mogucnost jednostavnijeg uspostavljanja

personaliziranih odnosa sa svakim potrosacem
pojedinacno uz relativho niske troskove Sto
omogucava komunikaciju i potrosacima , dija je
profitabilnost minimalna. Ovaj pomak od masovnog
marketinga prema tzv. mikromarketingu, tj.
marketingu personaliziranih odnosa i interakcija, se
moZe smatrati rezultatom razvoja i primjene novih
tehnologija.(Peattie i Peters, 1997: 142)

Trendovi koji su trenutno prisutni su usmjereni
k automatizaciji  marketinske  strategije i
komunikacije s potencijalnim gostima, , te upotrebi
heuristickih sustava, tj. onih koji samostalno uce i
zakljucuju, uz znacajan razvoj i implementaciju
virtualne stvarnosti uz pomo¢ Web 2.0 tehnologija.
Razvoj takvih tehnologija nadilazi udaljenosti i
omogucava uspostavljanje pojedinacnih odnosa s
turistickim poduzeéima i gostima. Uspostavljanje
odnosa i tehnoloski noviteti znacajno utjecu na
skracenje poslovnih ciklusa te tako i na vaZnost
stvaranja konkurentskih prednosti u turistickom
ugostiteljstvu.

Slika 2. Trendovi i utjecaji na suvremeni turizam (Cooper i
Hall, 2008: 267)
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Upravo zbog navedenih problema, potrebno je
utvrditi idealan meduodnos izmedu turistickih
resursa koji postoje u nekom odredistu, broja
potencijalnih posjetitelja, integriteta okolisa i
profita, kako bi se korist od turizma bila dugorocna i
odrziva. Iz tih saznanja, moguce je govoriti o pojavi
novog koncepta- odrzivog turizma (sustainable
tourism). Pristup odrzivosti donosi holisticki,
integrirani pogled na marketing, s obzirom na
socijalni kapital, zastita okolisa i ekonomsku
profitabilnost. (Jamrozy, 2007:117).

Navedene tezu moguce je prikazati putem navedene
slike, gdje se nastoje uskladiti umjetno stvoreni
resursi u turizmu (smjestajni objekti, prometnice i
sl.) s prirodnim resursima, s ciljem njihovog
dugoroénog ocuvanja u skladu s nacelima odrzivog
turizma. Medutim, u nekim slucajevima se profit i
doprinos gospodarstvu stavlja na prioritetno mjesto,
ne uvazavajuéi pri tome potrebe i mogucnosti
okolisa za Sirenje turisticke djelatnosti.

U istrazivanju trendova i buduénosti turizma, treba
istaknuti dokument Svjetske turisticke organizacije
(UNWTO), Tourism 2020 Vision, u kojem su
prezentirani kljucni trendovi razvoja turizma u
buducnosti.
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Generalno se predvida rast medunarodnog turizma,
te ¢e predvideni broj dolazaka u 2020.godini
iznositi 1,6 milijardi. Od toga broja, cak 1,2
milijarde ce biti meduregionalna putovanja, te 378
milijuna vremenski duzih putovanja. Rastom broja
putovanja, porasti ¢e i supstitutivnost sredstava
prijevoza, i to u korist avionskog prijevoza. Dva
najve¢a svjetska proizvodaca aviona (Boeing i
Airbus) predvidaju godisnji rast broja putovanja od
5-5,2% do 2022. godine. Prema istom istrazivanju,
broj zrakoplova ¢e se povecati za 90%, te ce 20500.
Broj avionskih sjedala ¢e narasti na 4,5 milijuna.
Takoder, sve navedeno ce rezultirati i pojavom sve
vece konkurencije i liberalizacije trzista. U istom
istrazivanju, predvidaju se i neke buduce pojave,
koje se u danasnjem trenutku cine nestvarnima.
Predvida se pojava ponude putovanja u svemirsku
orbitu, ili posjeti drugim planetima i zvijezdama
(putovanja na Mjesec). Ista studija predvida porat
medunarodnih turistickih dolazaka na 1,6 milijardi u
2020. godini, sto ¢e biti 2,5 puta veci iznos nego
1990. godine. lako <¢e neminovno dodi do
usporavanja godisnjeg rasta na oko 4%, nema
znakova koji nagovjestavaju kraj ekspanzije turizma
kao pojave. UnatoC velikom broju turistickih
odlazaka koji je predviden u buducnosti, proporcija
tih putovanja nije joS ravnomjerno rasporedena u
svijetu, jer je samo 3,5% svjetske populacije
uklju¢eno u svjetska turisticka kretanja. (Unwto,
2011) 5
6. ZAKLJUCAK

Mijenjajuci  gospodarske uvjete, novi vidovi
ponasanja potrosaca te posebice nove tehnologije
vjerojatno ce uzrokovati nastanak novih ili rast
postojecih turistickih trzista, uz promjenljive ostale
¢imbenike makrookruzenja. U razvijenim
ekonomijama sve se veca pozornost pridaje
proucavanju uloge novih tehnologija u podrucju
turizma. Internet, kao jedan od najznacajnijih
tehnoloskih fenomena danasnjice, pruza subjektima
turistickog ugostiteljstva neke potpuno nove
konkurentske mogucnosti, od kojih je svakako
najznacajnija mogucnost pruzanja trenutacnog i
uvijek otvorenog pristupa informacijama u cijelom
svijetu. Svi nabrojani trzisni ¢imbenici i trendovi se

odvijaju u dramaticno promjenjivoj  okolini
zahtijevajuci od turistickog menadzmenta
reorganizaciju poslovanja i razvijanje novih
marketinskih strategija.
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