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Saietak

U radu se istrazuju trendovi u kretanju turizma na europskom trzistu, utjecaj globalizacijskih
procesa na hrvatski turizam i mogucnosti razvoja hrvatskog turizma u uvjetima
globalizacije. Anketnim istrazivanjem eksperata potvrdeno je da je za buduci razvoj
hrvatskog turizma u danim uvjetima prijeko potrebna modifikacija proizvoda i trzista jer je
danas na europsko turisticko trZiste moguce uci ravmopravno samo ako se tom istom
prostoru strateski ponude novi sadrzaji kojima se on sam obogacuje. Hrvatska mora trZistu
ponuditi raznovrstan proizvod koji ée zadovoljiti zahtjeve razlicitih trzisnih segmenata i,
polazeéi od vlastitih specificnosti, trzistu prilaziti selektivno. Za uspjesno ukljucivanje
Hrvatske u europske globalizacijske procese mora se diverzificirati ponuda, povisiti kvaliteta
ponude i razviti selektivni oblici turizma, jer se turisticko trziste diferenciralo postujuci
zahtjeve trzisnih segmenata, europski nacin Zivota i obicaje.

Kljucne rijeci: globalizacija, europsko turisticko triiSte, Europska unija, hrvatski turizam

UVOD

Strateski cilj Republike Hrvatske u procesu europskih integracija je, temeljem
Sporazuma o stabilizaciji i pridruzivanju, postati ¢lanicom Europske unije. Paralelno s
procesima integriranja Hrvatske u Europsku uniju potrebno je aktivno provoditi procese
unapredenja cjelokupnoga gospodarskog sustava Hrvatske, pa tako i turistickog sektora.
Zemlje Europske unije Cine najvazniju makroregiju svjetskoga turistiCkog trzista, koja
ostvaruje najvise medunarodnih turistickih dolazaka i vode¢i je turisticki potencijal i
turisticki blok na svjetskome turistickom trzistu.

25



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD XIV. (2005) BR. 1. (25-48) Vrtiprah, V., Vrdoljak Raguz, I., Svilokos, T.: Strategija..

Ako Hrvatska zeli biti uspjesna na europskom turistiCkom trziStu, mora stvoriti
vlastiti identitet, formirati tzv. regionalne proizvode koji ¢e se diferencirati po svojoj kvaliteti
od ostalih europskih turistickih destinacija, te razvijati selektivne oblike turizma (kongresni,
ekoloski, nauticki, seoski, kulturni, vjerski itd.) u mnogobrojnim mjestima koja se dosad nisu
u pravom smislu turisticki profilirala. U radu se prezentiraju rezultati provedenog delphi-
istrazivanja kojim se ispitalo misljenje strucnjaka o pozicioniranosti hrvatske turisticke
ponude na europskome turistickom trziStu, o negativnim trendovima i prednostima koje
proizlaze iz globalizacijskih procesa i strateSkim moguénostima daljnjeg razvoja hrvatskog
turizma u uvjetima globalizacije.

1. SADASNJE STANJE I TREND TURISTICKOGA KRETANJA
U EUROPI

Europa kao regija ostvaruje najviSe medunarodnih turistickih dolazaka. U 2002.
godini ostvareno je 399,8 milijuna posjeta, ili 56,9% svih medunarodnih dolazaka u svijetu i
240,5 milijjarda US medunarodnih prihoda od turizma. Prema predvidanjima turistickih
struénjaka, u 2020. godini ocekuje se 717 milijuna medunarodnih dolazaka u europske
turisti¢ke zemlje."

Svjetska turisticka organizacija objavila je podatke za 2002. godinu, po kojima tri
europske zemlje zauzimaju vodeca mjesta u svijetu po broju medunarodnih turistickih
dolazaka i medunarodnog prihoda od turizma. Pet najposjecenijih turistickih destinacija
prema medunarodnim turistickim dolascima u svijetu jesu: >

1. Francuska - 77,0 milijuna turistickih dolazaka,
2. Spanjolska - 51,7 milijuna turisti¢kih dolazaka,
3. SAD - 41,9 milijuna turisti¢kih dolazaka,

4. Italija - 39,8 milijuna turisti¢kih dolazaka,

5. Kina - 36,8 milijuna turistickih dolazaka.

Svjetske top-destinacije prema medunarodnom prihodu od turizma u 2002. jesu:

SAD - 86,5 milijarda eura,
Spanjolska - 33,6 milijarda eura,
Francuska - 32,3 milijarda eura,
Italija - 26,9 milijarda eura,
Kina - 20,4 milijarda eura.

Nk wD =

! Tourism Highlights, Edition 2003, WTO, September 2003, str. 1-2.
2 Ibid., str 2.
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Tablica 1.
Vodece zemlje po medunarodnim turistickim dolascima u Europskoj uniji (u tis.)
Zemlja Broj posjetitelja Udjel u Europi | Promjena '97.
2002. -'02.
1990. 1997. 2002.

Francuska 52.497 | 67.310 | 77.012 26,45 12,60
Spanjolska 34.085 | 43.252 | 51.748 17,77 16,42
Italija 26.679 | 34.692 | 39.799 13,67 12,83
Velika Britanija 18.013 | 25.515 | 24.180 8,30 -5,52
Njemacka 17.045 | 15.837 | 17.969 6,17 11,86
Austrija 19.011 | 16.647 | 18.611 6,39 10,55
Gréka 8.873 | 10.070 | 14.180 4,87 28,98
Portugal 8.020 | 10.172 | 11.666 4,01 12,81
(Nizozemska 5.795 7.834 9.595 3,30 18,35
Irska 3.666 | 5.587 6.476 2,22 13,73
Belgija . 6.037 6.724 2,31 10,22
Svedska . 2.388 | 7.459 2,56 67,98
Finska . 1.832 2.875 0,99 36,28
Danska . 2.158 2.010 0,69 -7,36
Luksemburg 820 771 876 0,30 11,99

Izvor: Tourism Market Trends, Europe WTO, Spain, 2000., Annex,
str. 218 - 219., Tourism Market Trends, Europe WTO, Spain, 2003.,
Annex vii

Primat najposjecenije europske destinacije pripada Francuskoj (26,45%
medunarodnih turisti¢kih dolazaka), dok se na visokome drugom mjestu nalazi Spanjolska s
gotovo 10% manjim brojem posjetitelja, zatim slijede Italija s udjelom od 13,67% i Velika
Britanija s udjelom od 8,30%. Prve Cetiri top-destinacije u Europskoj uniji u 2002. posjetilo
je 66,19% turista, $to pokazuje da je potraznja priliéno koncentrirana na manji broj zemalja
koje su dugi niz godina turisticki atraktivne, a i danas su, kao ¢lanice Europske unije.
Najveéi porast medunarodnih posjeta u promatranom razdoblju ostvarile su Svedska i
Finska. U odnosu prema njihovim dosadasnjim turistickim u€incima moze se zakljuciti da je
rije¢ o novootkrivenim europskim destinacijama.

Hrvatska je u promatranom razdoblju od 1997. do 2002. ostvarila znacajan porast
medunarodnih turistiCkih dolazaka (44,79 %); medutim, ako se promatraju apsolutne
vrijednosti, takav porast prometa zna¢i samo povrat na razinu ostvarenoga turistickog
prometa iz 1990. godine (7,049.000 posjetitelja). Hrvatska je po broju medunarodnih
turistickih dolazaka u 2002. godini (6,994.000 posjetitelja) daleko od svojih konkurenata na
Sredozemlju
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Tablica 2.

Vodece zemlje po ostvarenom medunarodnom prihodu od turizma u Europskoj

uniji (umil. eu.)

Zemlja Prihod od turizma udjel o Promjena

u Europi '97.-'02

2002.
1990. 1997. 2002.

Spanjolska 14.601| 26.651| 33.609 17,68 26,11
Francuska 15.850| 28.009| 32.329 17,01 15,42
[talija 12.924| 29.714] 28.792 15,15 -3,10
Velika Britanija 10.807| 20.039| 17.591 9,25 -12,22
Njemacka 11.220] 16.488| 19.158 10,08 16,19
Austrija 10.536( 10.991| 11.237 5,91 2,24
Grcka 2.032 5.151 9.741 5,12 89,11
Nizozemska 3.263 6.304 7.706 4,05 2224
Belgija 2.922 5.270 6.892 3,63 30,78
Portugal 2.790 4.619 5.919 3,11 28,14
Svedska 2282 3.730]  4.496 2,37 20,54
Danska 2.609 3.185 5.785 3,04 81,63
Irska 1.479 3.189 3.089 1,62 -3,14
Finska 916 1.644 1.573 0,83 -4.32
Luksemburg 290 297 2.186 1,15 636,03

Izvor: Tourism Market Trends, Europe WTO, Spain, 2000., Annex,
str. 224 - 225., Tourism Market Trends, Europe WTO, Spain, 2003.,

Annex vii

Dok je najposjecenija europska destinacija Francuska, najveéi prihod u 2002.
ostvarila je Spanjolska u iznosu od 33.609 milijuna eura. U razdoblju od 1997. do 2002.
prihod od turizma u Spanjolskoj porastao je za 26,11%. Po visini ostvarenog prihoda u 2002.
godini slijede Francuska s porastom prihoda u razdoblju 1997. — 2002. od 15,42% i
Njemacka sa 16,19%, te Italija koja biljezi pad u promatranom razdoblju od 3,10%.

Po visini prihoda male su razlike izmedu tri vodeée zemlje tako da se one iz godine
u godinu izmjenjuju na ¢elu. Najveci porast ostvarila je Grcka, 89,11%, koja se sve vise na
europskome turistickom trzistu namece kao buduca top-destinacija

Prihod od turizma u Hrvatskoj (u 2002. godini 3.811 milijuna eura) gotovo je deset
puta manji od prihoda koji ostvaruju vodece turisticke europske zemlje na Sredozemlju

(Spanjolska, Francuska i Italija).
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Tablica 3.
Smyjestajni kapaciteti u hotelima i slicnim objektima u odabranim zemljama u Europskoj
uniji
Zemlje Broj soba Indeks Broj postelja Indeks
97/02 97/02
1997. 2002. 1997. 2002.

Austrija 301.479 | 282.735 93,8 633.601 628.730[ 99,2
Belgija 61.052 62.686 102,7 158.982 161.510 101,6
Danska 38.182 41.194 107,9 98.440 105.185| 106,9
Finska 51.889 55.767 107,5 109.391 120.041| 109,7
Francuska 600.883 603.619 100,5 |1.201.766 1.207.238| 100,5
Grcka 296.096 | 319.689 108,0 561.068 606.330[ 108,1
Irska 46.811 62.807 1342
Italija 948.656 | 986.326 104,0 |1.772.096 1.929.544| 108,9
Luxemburg 7.683 7.574 98,6
Nizozemska 86.247 e 144.000 177435 1232
Njemacka 822.547 891.879 108,4 |1.565.850 1.671.117| 106,7
Portugal 93.460 99.849 106,8 211.315 224.054| 106,0
Spanjolska 576.514 | 713.481 123,8 [1.102.424 1.395.383| 126,6
Svedska 93.629 95.125 101,6 182.604 180.804| 99,0
Velika Britanija 536.381 1.072.762

Izvor: Compendium of Tourism Statistics (1997 - 2001) 2003 edition, WTO, Madrid, Spain;
Compendium of Tourism Statistics (1998-2002), 2004 edition, WTO, Madrid, Spain

Italija raspolaze s najviSe soba i postelja u hotelima i slicnim objektima, slijede je
Njemacka, Francuska, Spanjolska i Velika Britanija. Talijanska hotelska ponuda je
karakteristiéna po najvecem udjelu hotela s tri i Cetiri zvjezdice (80%).” Za razliku od Italije
udio osnovnih smjeStajnih kapaciteta u Francuskoj je oko 23%, gdje ¢ak 60% pripada
hotelima s dvije i tri zvjezdice, potom na hotele s Getiri zvjezdice (24%).

U Spanjolskoj u osnovnim smjestajnim kapacitetima odnos medu kategorijama ide
u prilog hotela s tri i1 Cetiri zvjezdice (80%). U hotelskoj ponudi Gréke prevladavaju hoteli
nizih i srednjih kategorija, i to viSe od 70% hotela s tri, dvije i jednom zvjezdicom, dok ih je
oko 25% s Getiri i pet zvjezdica.’

Hrvatska se po broju soba (77.347) i broju postelja (187.947) u 2002. moze
usporediti sa skandinavskim zemljama (Svedska, Nizozemska i Finska). U hotelskoj ponudi
Hrvatske prevladavaju hoteli s tri zvjezdice (75%) i Cetiri zvjezdice (15%).

3 Compendium of Tourism Statistics (1997 —2001), World Tourism Organization, Madrid, 2003., str. 97.
* www.tourisme.gouv.fr
> Www.gnto.gr
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Tablica 4.
Nocenja inozemnih turista u odabranim zemljama Europske unije u svim smjestajnim
kapacitetima ( u tis.)

Zemlje Osnovni smjestajni Indeks Ukupni smjestajni Indeks
kapaciteti 97./02. kapaciteti 97./02.
1997. 2002. 1997. 2002.
Austrija 53.393 60.249 112,8 60.115 67.346 112,0
Belgija 9.267 10.410 112,3 14.762 15.895 107,7
Danska 4.505 4.483 99,5 10.919 9.582 87,8
Finska 3.171 3.721 117,3 3.646 4.290 117,7
Francuska 60.786 77.602 127,7 493.467 588.430 119,2
Grcka 39.992
Irska 13.999 14.562 104,0 18.022 78.677 436,6
Italija 85.377 97.837 114,6 118.360 145.560 123,0
Luxemburg 1.026 1.167 113,7 2.334 2.423 103,8
Nizozemska | 11.569 14.922 129,0 21.422 26.368 123,1
Njemacka 30.178 34.553 114,5 36.355 40.655 111,8
Portugal 20.851 23.018 110,4 22.601 24.574 108,7
Spanjolska  {105.435 135.836 128,8 113.270 | 220.707 194,9
Svedska 4.051 4.868 120,2 7.659 9.768 127,5
UK 222.527 [199.285 89,6

Izvor: Compendium of Tourism Statistics (1998-2002), 2004 edition, WTO

U razdoblju od 1997. do 2002. najveéi broj nocenja ostvaren je u Francuskoj. U
2002. bilo je 588.430 tisu¢a nocenja, Sto Cini 39,94% ukupnih nocenja ostvarenih u
unije. Znacajni porast broja nocenja u ukupnim smjestajnim kapacitetima imale su: Irska
(336,60%), Spanjolska (94,90%), Velika Britanija (11,40%) i Dvanska (12,20%). Najveci broj
nocenja u osnovnim smjestajnim kapacitetima u 2002. imala je Spanjolska (135.836 tisuca).

U zadnje se vrijeme udio Europe u ukupnim medunarodnim dolascima relativno
smanjuje zbog porasta udjela drugih regija svijeta (posebno destinacije u jugoistocnoj i
sjeveroisto¢noj Aziji), ali ona i dalje ostaje najvaznija svjetska turisticka destinacija, a prema
veéini prognoza WTTC-a i WTO-a tako ¢e ostati i u buduénosti.®

Europska je turistiCka ponuda raznolika, sadrzava veliki broj turistickih atrakcija.
Tu je, prije svega i bogato kulturno naslijede, koje je osnovni motiv za dolazak turista u
Europsku uniju (Francuska, Gr¢ka, Austrija, Italija, Spanjolska, itd.).

Europa je bila i ostala najvaznija makroregija svjetskog turizma, §to potvrduju
podatci WTTC-a iz kojih je vidljiv doprinos Europske unije na udio turizma u stvaranju
ukupnog svjetskog BDP-a. Prema procjenama WTTC-a, do 2010. broj zaposlenih u turizmu
povecat ¢e se u cijeloj EU za 1,3 milijuna, pa se prosjecno godisnje ocekuje otvaranje 120
tisu¢a novih radnih mjesta izravno ili neizravno povezanih s turizmom. Prema predvidanjima

© Udio europskog turistickog trzista smanjio se sa 62% u 1990. na 56,9% u 2002.
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WTTC-a gospodarski ucinci od turizma u EU narast ¢e na 2,2 milijarde USD do 2010, pa se
o¢ekuje daljnje Sirenje EU koje ¢e uévrstiti njezinu vodeéu poziciju u svietskom turizmu. ’

Europska unija ¢ini najveci potrosacki blok na svjetskome turistickom trzistu, s
gotovo 370 milijuna stanovnika. Europljani trose goleme koli¢ine novca u turizmu. Oni su
znacajni potrosaci turistickih proizvoda i unutar i izvan Europske unije. To se moze
potkrijepiti ¢injenicom da Europljani troSe oko 9% svoga ukupnog dohotka za
zadovoljavanje turistiCkih potreba, a s druge strane postoji preko dva milijuna turisti¢kih
poduzeca u Europskoj uniji koja pruzaju turisticke usluge i usluge u svezi s turizmom, a koja
zaposljavaju vise od 9 milijuna ljudi, $to ¢ini 6% ukupnoga zaposlenog stanovnistva u EU.
Promet koji se ostvaruje u njezinim turistickim poduze¢ima &ini 6% BDP-a Europske unije.”

Kao najvazniji cilj EU postavlja se njegovanje doprinosa europske turisticke
industrije rastu i zaposlenosti preko kojeg se stimulira konkurentnost europskog turizma, a
§to vodi odrzivom razvoju i zaposlenosti. Cilj EU-a je, takoder, ubrzati prilagodivanje
turisticke ponude europskih zemalja ponudi vodecih turistickih destinacija u svijetu,
primjerice kroz promociju inovacija i koristenja novim tehnologijama u europskoj turistickoj
industriji i potpuno iskori$tavanje mogucnosti koje proizlaze iz unutarnjeg trziSta zemalja
¢lanica. Oc¢ekuje se da ¢e euro potaknuti razvoj turizma zbog olak$ane turisti¢ke potros$nje jer
nije potrebna konverzija valuta. Zbog uspostave Euro-zone olak$ano je placanje kreditnim
karticama. Naime, poznato je da je kupnja kreditnim karticama uvijek izda$nija od kupnje
gotovinom zbog percepcije odgode termina naplate. Zbog toga kupac kupuje kvalitetnije,
sadrzajnije i skuplje.

Glavna je filozofija Europske unije prilikom odabira turistic¢ke politike stimulirati
konkurentnost, kvalitetu i odrzivi razvoj turizma kako bi se pridonijelo rastu i zaposlenosti.
Ta su tri elementa medusobno povezana: konkurentnost je nezamisliva bez odrzivog razvoja
i kvalitete.

Na prvoj konferenciji "The first Conference on Cultural Tourism Economy and
Values in the 21st Century", odrzanoj 2001. u Barceloni, postavljeno je petnaest nacela
buduéeg razvoja turizma u okviru Europske unije’:

1. integracija — skrb o kvaliteti i novim pristupima, u menadzment moraju biti
integrirane u sve funkcije turisticke destinacije;

2. autenti¢nost — turisti traze originalan dozivljaj; posebno kulturna bastina treba biti
isticana, a valja je prezentirati na realan nacin, koji nece od nje stvarati konfekciju i
tako smanjivati njezinu kvalitetu;

3. raznolikost — posjetitelji putuju da bi dozivjeli nesto drugacije od onoga $to imaju
kod kuce, zato treba osigurati kvalitetu isticanjem posebnih raznolikih osobina
destinacije;

4. realno trziste — upravljanje kvalitetom treba biti zasnovano na realnim procjenama
potencijala i dobroj informiranosti o nekoj turistickoj destinaciji na turistickom
trzistu, identificiraju¢i njezinu konkurentnu snagu i osiguravajué¢i da ona nije
narusena;

"Prema Hendija, Z., Doprinos Europske unije u kreiranju bogatstva od turizma u svijetu, Turizam, 2/2000, Zagreb, 2000., str. 242-
243.

8 Klein, R., Public Policies and Cultural Tourism — EU activities -, The 1 Conference on Cultural Tourism Economy and values in
the 21" century, Fira de Barcelona, March 29,30 and 31%, 2001.

? Klein, R., op. cit.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

odrzivost — svaka turisticka destinacija koja nastoji pruziti kvalitetnu uslugu, mora
punu pozornost pokloniti upravljanju utjecajem turizma;

orijentacija na potroSaca - potrebno je pribliziti se turistu, razumjeti njegove
potrebe i ustanoviti jesu li one zadovoljene ili ne;

ukljudivost — turistiCke destinacije ne bi smjele zadovoljavati potrebe samo
odredene skupine turista, ve¢ se trebaju skrbiti da udovolje svim turistima;

skrb o detaljima — kvaliteta je kreativnost, ali nastojanje da se udetaljima pruza
dovoljno informacija i dodatnih usluga;

racionalizacija — potrebno je voditi racuna o uspjesnosti pojedinih inicijativa; ako
inicijative nisu uspjesne, morao bi se racionalizirati njihov broj isklju¢ivanjem losih
i zadrzavanjem manjeg broja dobrih inicijativa;

partnerstvo — raditi zajedno klju¢no je za postizanje uspjeha; mnoga mala turisticka
poduzeca trebala bi se udruzivati i na taj nacin pruziti kvalitetniju uslugu u
destinaciji:

meduovisnost — kvalitetan turizam ovisi o mnogim drugim aktivnostima u
turistickoj destinaciji, ali ih pritom i potice;

vrijeme — povecanje kvalitete zahtijeva odredeno vrijeme, uspjeh ovisi o planiranju
postupno dostiznog napretka;

obveza — uspjesne turisticke destinacije nemaju pojedince vodene entuzijazmom i
predanoséu za dostizanje kvalitete, ve¢ je takvo ozra¢je prosireno na sve djelatnike
koji su ukljuceni u stvaranju turistiCkog proizvoda;

monitoring — potrebna je redovita kontrola i procjena utjecaja pruzanja kvalitetne
usluge na posjetitelje, poduzeca, okruzenje i lokalnu zajednicu;

komunikacija — za uspjeh je klju¢no i maksimiziranje brzine protoka informacija
izmedu svih onih koji su ukljuceni u proces pruzanja turisticke usluge u turistickoj
destinaciji.

Turizam zemalja Europske unije egzistira u danim uvjetima unutarnjeg i vanjskog

okruzenja, pa je potrebno uvidjeti opasnosti, povoljne prilike te slabosti i prednosti turizma u
odnosu prema ostalim svjetskim turistickim destinacijama.
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Tablica 5.
SWOT-analiza turizma Europske unije
Jake strane Slabe strane
1. Krajolik, razvijena folklorna 1. Nepostojanje europskih pravilnika o
tradicija, gastronomija i kultura politici kvalitete
2. Integriran imidz destinacije 2. Nedovoljan broj organizacijskih
3. Jaka turisti¢ka osnova i poveéana okosnica za kontroliranje poboljSanja
potraznja za europskim proizvodom kvalitete na medunarodnoj osnovi
4. Sigurnost 3. Nezadovoljavajuci javni prijevoz i
5. Trendovi usmjereni na kvalitetu preopterecen promet
proizvoda i usluge, a ne na njihovu 4. Losa signalizacija i informacijski
kvanitetu sustavi za turiste
6. Postojanje velikih medunarodnih 5. Neodgovarajuci urbani razvoj
koorporativnih lanaca koji su 6. Veliki broj institucija na svim
okrenuti kvalitativnom razvoju razinama
7.  Predanost pitanjima kvalitete 7. Nedostatak percepcije turistickog
8. Turisticke organizacije razvijenim sektora
"know-how" 8. Negativan imidZ zaposlenja u turizmu
9.  Visoki troskovi rada
10. Sezonalnost
11. Zastarjele i nepouzdane klasifikacije
turistickog sustava
12. Percepcija skupe destinacije
Moguénosti Prijetnje
L. Ko_n solidacija pozicije poslovnog 1. Rastuéi broj efektivnih "igraca" u
turlgm_a} . . svjetskom turizmu
2. Turisti¢ka tehnologija bazirana na 2. Ubrzano pobolisanie kvalitet
. R SoT T " . poboljsanje kvalitete u
vaznosti 1 spflm tu"rlstlcke 1nd}'1s'tr1Je konkuretnskim destinacijama
3. lzvoz tur} S tickog "know-how" i 3. Prevelika koncentracija na
tehnolog}]e . reduciranom broju trzista i
4. Promocug sustava kvalitete na touroperatora
dobrquljmm osnovama 4. Veliki broj malih posjednika nece se
3. Razvoji ekspanz.lja.sustavg biti spremno uclaniti u pravne
potpynog upravljanja kvalitetom za asocijacije i certificirane organizacije
destllne_lcgf? L . 5. Neodrzivi socijalni razvoj i razvoj
6. Motiviranje dioniCara na razmjenu okolida
paqupj génije pos.lovne prakse i 6. Manjak prikladnih zaposlenika
1n1c1r%1njc.: suradnJ? . 7. Cjenovna konkurencija umjesto
7. Povecanje "potrosacke snage" kvalitete
8. Kreiranje radnih mjesta zasnovanih
na stalnoj, profesionalnoj i stru¢noj
kvaliteti pruzenih usluga
9.  Privlacenje stabilne i diferencirane
turisti¢ke potraznje
10. Ekonomski razvoj nezbrinutih
podrucja

Izvor: Klein, R., Public Policies and Cultural Tourism — EU activities -, The I Conference
on Cultural Tourism Economy and values in the 21 century, Fira de Barcelona, March
29,30 and 31", 2001.
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2. HRVATSKI TURIZAM NA EUROPSKOM TURISTICKOM
TRZISTU U GLOBALIZACIJSKIM UVJETIMA

Da bi se doslo do spoznaja kako je danas Hrvatska pozicionirana na europskom
turistickom trzistu, kako su se globalizacijski procesi odrazili na hrvatski turizam i kako se
uspjesno ukljuditi u globalizacijske procese - provedeno je istrazivanje metodom anketiranja
eksperata koji su dobri poznavatelji ove problematike i stru¢njaka koji se nalaze na
strateskim mjestima odakle mogu utjecati na buduéi razvoj turizma u Hrvatskoj.

Kombinirala su se misljenja i stavovi veéeg broja eksperata koji se bave pitanjem
globalizacije i turizma u Hrvatskoj, ¢ime su utvrdene veliine najblize realnom stanju.
Anketirali su se zaposleni u znanstvenim institucijama, pretezno na fakultetima, u hrvatskim
institutima, i osobe zaposlene u organima drzavne uprave, u Hrvatskoj gospodarskoj komori,
turistickim zajednicama i Ministarstvu mora, turizma, prometa i razvitka Republike
Hrvatske. Prednost je ovoj metodi relativno brzo i jeftino utvrdivanje moguénosti
razmatranja kvalitativnih momenata bitnih za budu¢i razvoj."

Od 121 poslanoga anketnog upitnika vracena je 23 popunjena, od kojih jedan nije
bio valjan, Sto rezultira da se oko 20% eksperata i menadzera odazvalo anketnom
istrazivanju. Anketa je provedena od mjeseca svibnja do rujna 2004.

Istrazivanjem se doSlo do spoznaja o stavovima stru¢njaka kako se proces
globalizacije odrazava na tradicionalne turistiCke potrebe i na internacionalizaciju aktivnosti
turistickih subjekata. Utvrdeno je, je li, s obzirom na vlastite mogu¢nosti, hrvatska turistiCka
ponuda adekvatno ili neadekvatno pozicionirana na europskom turistickom trzistu u uvjetima
globalizacije i kako se moze uspjesno ukljuciti u globalizacijske procese.

Anketni se upitnik sastojao od 25 pitanja i podijeljen je na tri osnovna dijela. U
prvome dijelu su obuhvadena pitanja o stavovima stru¢njaka o globalizaciji i o njihovu
utjecaju na hrvatski turizam. U drugom se setu pitanja ispituje pozicioniranost i
konkurentnost hrvatskog turizma na europskom turistickom trziStu. U tre¢em je dijelu
istrazeno kako poboljsati polozaj hrvatskih turistickih poduzeéa na europskome turistickom
trzistu. U tekstu koji slijedi prikazani su rezultati istrazivanja.

Prema miSljenju struénjaka, promjene u svjetskoj turistickoj potraznji nastale pod
utjecajem globalizacije odrazile su se u potpunosti (50 %) ili djelomi¢no (50 %) i na hrvatski
turizam.

193, Senetié¢, B. Vukonié, Marketing u turizmu, Skolska knjiga, Zagreb, 1997., str. 157.
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Slika 1. Ocjena negativnih trendova koji su proizisli iz globalizacijskih procesa

Glavni negativni trendovi proizi§li iz globalizacijskih procesa na svjetskom i
europskom turistickom trzi$tu jesu: nepostojanje kvalitetne baze za razvoj turistiCke ponude
temeljene na isticanju vlastitih specifiénosti (91% ispitanika smatra taj trend vaznim ili vrlo
vaznim) 1 ograniCenost instrumenata zastite vlastitih strateSkih interesa (86% ispitanika
smatra taj trend vaznim ili vrlo vaznim). Prema misljenju strucnjaka, takoder je ucestalo i
preuzimanje novih oblika ponaSanja od drugih turistickih destinacija, $to Cesto dovodi do
disproporcije u razvoju. Unifikacija je u turizmu ocijenjena kao vazan element koji utjece na
nacine organiziranja poslovnih subjekata na turistickom trzistu.

Glavne prednosti koje proizlaze iz procesa integracije turisticke ponude jesu
izgradnja specificnog imidza turistickog proizvoda (85% ispitanika), zatim jacanje
konkurentske sposobnosti (62% ispitanika) i sigurnost plasmana proizvoda na trzistu (48%
ispitanika). Vrlo vaznim prednostima gotovo polovica ispitanika drzi zajednicke i
ucéinkovitije promotivne aktivnosti, te racionalnije iskoriStavanje raspolozivih kapaciteta i
radne snage. Svega 3 do 4% ispitanika navodi moguénost povezivanja prodaje uvodenjem
jedinstvenoga rezervacijskog sustava, standardizaciju turistiCke ponude i efikasnije
istrazivanje globalnog turistickog trziSta kao vrlo vazne prednosti do koji se dolazi
povezivanjem nositelja turistiCke ponude.

U ponudenu kategoriju ocjene vaznosti "vazno" struénjaci su svrstali sljedece
prednosti Sto proizlaze iz procesa integracije turisticke ponude: djelotvorno istrazivanje
globalnoga turisticCkog trziSta (76% ispitanika), standardizaciju turisticke ponude (67%
ispitanika), zajednicke i u€inkovitije promotivne aktivnosti (62% ispitanika) i racionalnije
iskori§tavanje raspolozivih kapaciteta i radne snage (52% ispitanika). Sigurnost plasmana
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proizvoda vaznim i jacanje konkurentske sposobnosti svrstava u kategoriju "vazno" oko 45%
ispitanika, a samo se 19% njih odlucilo izgradnju specifi¢nog imidza turistiCkog proizvoda
svrstati u kategoriju vazne prednosti koja proizlazi iz procesa integracije turistiCke ponude.

144

12

10

Potpuno nevazno Nevazno Vamo Mlo vazno

[ Sandardizacija turisticke ponude

W Zajedhicke i wéinkovitije promotivne aktivnosti

O Mogiknost povezivanja prochje uvodenjem jedinstvenog rezervacijskog ststava
[ Izgradnja specifi¢nog imidza turistickog proizvoda

M Racionalnije iskoristavanje kapaciteta i radne snage

[ Efikasnije istrazivanje globalnog turistickog trzista

W Jacanje konkurentske sposobnosti

0O Sgurnost plasmana proizvoda na trzistu

Slika 2. Prednosti koje proizlaze iz procesa integracije turisticke ponude
Prema misljenju vecine eksperata, hrvatski se turisti¢ki proizvod danas nalazi u fazi

rasta. Njih 36% drzi da je u fazi uvodenja na trziste, 14% da je u fazi zrelosti, a nijedan se
struénjak nije odlu¢no za fazu opadanja.
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Slika 3. U kojoj fazi je trenutno sadas$nji hrvatski turisti¢ki proizvod?

Gotovo svi ispitanici smatraju da je za bududi razvoj hrvatskog turizma u uvjetima
globalizacije neizostavna modifikacija trzista i modifikacija proizvoda.

Modifikacija marketing-miksa zastupljena je u svim ponudenim kategorijama. 48%
ispitanika ju je ocijenilo vrlo vaznom, 43% vaznom, 10% nevaznom i 5% ispitanika potpuno
nevaznom.

0 [ ]

Potpuno nevazno Nevazno Vazno Vrlo vazno

‘ O Modifikacija trzista B Modifikacija proizvoda [0 Modifikacija marketing miksa
- /

Slika 4. Strateske mogucnosti daljnjeg razvoja hrvatskog turizma u uvjetima globalizacije

Istrazivanjem je utvrdeno da je modifikacija proizvoda prosjetno najvazniji
strateski cilj koji treba realizirati kako bi se Hrvatska uspjesno ukljucila u suvremene
europske tijekove i pozicionirala na europskome turistiCkom trzistu kao jedna od vodecih
turistickih destinacija, zatim slijedi modifikacija trzista, dok je modifikacija marketing-miksa
po vaznosti tek na tre¢emu mjestu.
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Prema misljenju stru¢njaka danas je hrvatska turisticka ponuda konkurentna trima
zemljama: Spanjolskoj, Grékoj i Turskoj. Manje od 45% ispitanika drzi da je Hrvatska
konkurentna ostalim turistickim destinacijama: Italiji i Sloveniji ( 40% ), Cipru i Malti
(25%), Portugalu (18%) i Francuskoj (8%).

: N
100% 1
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60% T
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(PA) T T T T T T T T
P N T ¢
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Slika 5. Konkurentnost hrvatske turisticke ponude zemljama europskoga turisti¢kog trzista

Anketnim upitnikom ispitivala se i pozicioniranost hrvatske turisticke ponude na
europskome turistickom trzistu. Veéina strucnjaka (77%) misli da je Hrvatska srednje
pozicionirana na europskome turistiCkom trziStu, svega 14% njih vidi hrvatsku turisticku
ponudu kao dobro pozicioniranu, dok se samo 9% ispitanika odlucilo za odgovor o loSem
pozicioniranju hrvatske turisticke ponude na europskome turistiCkom trzistu.
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Slika 6. Pozicioniranost hrvatske turisticke ponude na europskome turistickom trzistu

Struénjaci su po vaznosti rangirali (od 1 do 13) moguce ¢imbenike koji utjecu na
slabiju pozicioniranost hrvatske turisticke ponude ne europskom trzistu (slika 7. i tablica 6.).

Prosjeéni se rangovi kreéu od najmanje 5,00 do najvise 9,95. Najmanji prosjeéni
rang dodijeljen je nepovoljnom imidzu Hrvatske kao turisticke destinacije (9,95), a najveci
nediferenciranoj turistickoj ponudi (5,00). Sljede¢a po prosje¢nom rangu (iza nediferencirane
turisticke ponude) je nezadovoljavajuca kvaliteta nacionalne turisticke promocije (8,36),
potom izostanak stranih ulaganja u turizam (7,73), slijedi ga nepostojanje europskih
standarda u turisti¢koj ponudi (7,55), zatim neodgovarajuéa cestovna infrastruktura (7,32).
Prosjecnom vrijednosc¢u ranga u iznosu 6,95 ocijenjena su nedostatna domaca ulaganja u
turizam, a nepovoljna struktura smjestajne ponude ima prosjecnu vrijednost ranga 6,82.
Neprivatizirani turisticki sektor poprimio je vrijednost prosje¢nog ranga 6,77, a slijedi ga
jednoli¢nost u izvansmjestajnoj ugostiteljskoj ponudi s vrijednoséu 6,18. Strucnjaci su
ocijenili izostanak jasne koncepcije razvoja prosje¢nim rangom u iznosu od 5,91. Kvaliteta
turisticke ponude i nepovoljan imidz Hrvatske kao turisticke destinacije ocijenjeni su
najmanjim prosje¢nim rangom vaznosti od 5,36 i 5,00.
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Slika 7. Rangovi vaznosti mogucih ¢imbenika koji utjecu na slabiju pozicioniranost hrvatske
turisticke ponude na europskom turistickom trzistu
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3. KAKO SE USPJ]}S}\IO UKLJUCITI U SUVREMENE
EUROPSKE TRZISNE TIJEKOVE

Globalizacijski procesi na svjetskom i europskom trzistu za Hrvatsku predstavljaju
izazov, ali i potrebu prilagodavanja cjelokupne turistiCke ponude suvremenim tendencijama
na turistickom trziStu, jer se turizam bitno mijenja u kvalitativnom i kvantitativnom smislu.
Zbog globalizacije kao temeljnog megatrenda svjetskog razvitka, na turistiCkom trziStu
dolazi do pojave i niza novih destinacija, povecava se konkurencija u cijeni i kvaliteti i
mijenjaju se uvjeti poslovanja i velikih pa i srednjih i malih poduzeéa. Prema predvidanima
Svjetske turisticke organizacije, vodeCe europske turisticke destinacije u 2020. bit ce
Francuska, Spanjolska i Italija."

Hrvatski turizam u novim uvjetima treba razvijati: na osnovi odrzivog razvoja, na
oblikovanju i plasmanu proizvoda koji medunarodnu konkurentnost temelji na afirmaciji
izvornih vrijednosti, na regionalnom identitetu i razvoju selektivnih vrsta turizma. Hrvatska
mora stvoriti imidZ destinacije koji ¢e joj omoguciti ulazak u procese poslovne globalizacije i
snage usmjeriti prema kvalitetnijim trziSnim segmentima EU. Najznacajnije prednosti kojima
se Hrvatska kao turisticko odrediste moze koristiti kao osnovom za oblikovanje
prepoznatljivog turistickog proizvoda jesu ljepota prirode, ocuvanost okolisa, Jadransko
more, ljubaznost osoblja, kulturno i povijesno nasljede, blaga mediteranska klima, blizina
europskih trzista, te duga turisticka tradicija. Medutim, temeljna usmjerenost Hrvatske mora
biti poboljsanje kvalitete cjelokupne ponude, §to podrazumijeva promisljen koncept obnove i
oblikovanja turistickog proizvoda (poboljSanje kvalitete smjeStajne ponude, lokalne i
regionalne infrastrukture, unapredenje sadrzaja boravka, obogacivanje autenticnim
dogadajima, itd.).

Danas na globalnom trzistu svaka destinacija mora stvoriti vlastiti identitet po
kojem ¢e se razlikovati od drugih. Izgradnja identiteta moguéa je jedino suradnjom svih
poduzeéa i institucija privatnog i javnog sektora.'” Na podrugju Hrvatske treba formirati
regionalne proizvode — vodeée destinacije prepoznatljive u Europi po kvaliteti turisti¢kih
atrakcija i standarda upravljanja. Buduc¢nost turistickog sektora, u velikoj mjeri, ovisit ¢e o
prihvac¢anju politike diverzifikacije proizvoda i o razvoju novih oblika turizma, ¢ime se
ostvaruju vece izravne i neizravne koristi od turizma. U srediStu lokalne i regionalne
turisticke politike mora se naci turisticka destinacija — modernizacija ponude, prezentiranje
atrakcija, informatizacija i unapredenje sustava upravljanja destinacijom. Ocuvanje i
unapredenje regionalnog identiteta valja temeljiti na ljepoti prirode, povijesnom izgledu
mjesta, te spomenicima kulture i prirode.

Nuzno je kreirati atraktivan turisticki proizvod prilagoden raznovrsnim ciljanim
skupinama kako bi se produzila sezona. Destinacije kao uze prostorne i funkcionalno
razvojne sredine imaju viSe Sansa na medunarodnom trzi§tu jer destinacijski proizvod
omogucuje obracanje ciljanim trzi$nim segmentima i specijalizaciju turisticke ponude u
destinaciji. Svaka regija mora se usredotoc€iti na razvoj takve turisticke ponude koja ¢e imati
najve¢i utjecaj na rast bruto domaceg proizvoda i zaposlenosti, koja je atraktivna
investitorima, te koja iskoristava neki jedinstveni lokalni potencijal.”® S tim u svezi treba
potencirati razvoj selektivnih oblika turizma (kulturnog, ruralnog, nautickog, kongresnog,

'""A. Lockwood, S. Medlik, Tourism and hospitality in the 21st Century, Butterworth-Heinmann, Oxford, 2001, str. 155.
'2T. Knowles, et al., The Globalization of Tourism and Hospitality: A Strategic Perspective, Continuum, New York, 2001, str. 178.
13 Strategija razvitka Republike Hrvatske "Hrvatska u 21. stoljeéu", Turizam i razvoj Hrvatske, Institut za turizam, Zagreb, 2000., str.
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lovnog, itd.). Specijalizacija i diferencirani proizvod temelji su na kojima se gradi
pozicioniranje subjekata turistiCke ponude na medunarodnom planu.

Premda ¢e dominirajuéi ljetni odmorisni turizam zasigurno zadrzati vodeée mjesto u
strukturi turistiCkog prometa, razvojni potencijali leze u selektivnoj ponudi, koja ¢e privuci
nove segmente potrosaca ili pak povecati dosadasnji udjel. Mogucnosti za razvoj selektivnih
vrsta turizma su velike, posebice za razvoj kongresnog i poslovnog turizma, ekoloskog (na
otocima s naglaskom na aktivni odmor), nautickog, kulturnog turizma (uz valorizaciju
kulturnih potencijala, organiziranjem vrhunskih kulturnih priredaba, posebice izvan glavne
sezone), Sportskog (kroz organizaciju atraktivnih Sportskih susreta i priprema vrhunskih
Sportskih sastava), izletnickog, vjerskog (u kombinaciji s Medugorjem), zdravstvenog
turizma, itd. Posebne pogodnosti za razvoj tzv. soft-turizma ima veliki broj mjesta na obali i
otocima koja se dosad nisu u pravom smislu turisticki razvila. Izgradnjom manjih objekata,
pretezno obiteljskog tipa, osigurala bi se kvaliteta ponude, postigao prisniji ugodaj i izbjegle
prekomjerne guzve. Takav oblik turizma poticao bi i razvoj tradicionalnih djelatnosti kao $to
su vinogradarstvo, ribarstvo, poljodjelstvo itd. i bio bi osnova za gospodarsku i demografsku
stabilnost podrucja. Razvoj selektivnih oblika turizma pridonijet ¢e produzenju sezone.

Danas je na medunarodno trzis§te moguce uéi ravnopravno samo ako se tom istom
prostoru strateSki ponude novi sadrzaji kojima se on sam obogacuje. Hrvatska mora trzistu
ponuditi raznovrstan proizvod koji ¢ée zadovoljiti zahtjeve razlicitih trzi$nih segmenata i,
polaze¢i od vlastitih specificnosti, trzistu prilaziti selektivno. U svijetu se sve viSe vaznost
pridaje kulturnim i ekoloskim sadrzajima. Prema predvidanjima WTO-a rekordne stope rasta
u Europi posebice ¢e imati eko-turizam, kulturni turizam, kruzna putovanja, te Siroka paleta
tematskih putovanja. Sukladno tome sve razvijene zemlje traze nove sadrzaje kako bi
obogatile svoju ponudu. Koriste se baStinom za stvaranje imidza destinacije. Prezentacija
vlastite kulture s pomocu turizma danas je sve CeS¢a zadaca nacionalnih turisti¢kih
organizacija u svijetu.

U turizmu izraz "heritage" ne oznaCava samo krajolik, povijest, arhitekturu,
kulturnu tradiciju, dakle vrijednosti koje se prenose od jedne generacije na drugu, nego ono
Sto se moze zorno prikazati u promociji turistickog proizvoda. Koristenje kulturno-
povijesnim spomenicima, povijesnim li¢nostima, godi$njicama povijesnih dogadaja i sl. u
promociji, da bi se stvorio imidZ "proizvoda", nije samo specifi¢no za Zapadnu Europu veé
se takvi primjeri mogu naéi i u Sjevernoj Americi.'"* Nasljede je postalo komercijalan
"proizvod" koji se nudi turistima §to traze odmor i iskustvo. Priroda i kulturno nasljede,
posebno arhitektura, ¢ine turistiCke resurse Europe. U svijetu postoje dva trenda: prvi vodi
ocuvanju povijesnih spomenika, kulture i prirode, tj. autenticnog nasljeda, dok je drugi
usmjeren prema "izvedenim" atrakcijama. Medutim, takve atrakcije postaju s vremenom dio
fizickog, povijesnog i kulturnog okruzja, tj. postaju "prirodne". Taj proces zamagljuje razliku
medu njima pa je teSko Iuciti "prirodnu" atrakciju kojoj su dodani elementi "izvedene" i
"izvedenu" atrakciju koja se brzo integrira u svoje prirodno okruzje." Godisnje oko 240
milijuna medunarodnih putovanja ukljuduje neki element kulturnog turizma.'®

' R. Prentice, Tourism and Heritage Attractions, Routledge, London, 1993 str. 86.

5 R. Butler, D. Pearce, Change in Tourism, Routledge, London, 1995., str. 25.

18 B. McKercher, Du Cros H., Cultural Tourism, The Partnership Between tourism and Cultural Heritage Mmanagement, The
Haworth Hospitality Press, London, 2002, str. 1.
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Hrvatska mora slijediti primjer europskih destinacija i iskoristiti vlastite resurse jer
viSe nije osnovno "gdje provesti odmor" zato $to se standardi smjestaja, prehrane i prijevoza
mogu manje-visSe svugdje ispuniti, ve¢ je pitanje "kako provesti odmor", a ono
podrazumijeva visoku kvalitetu i bogat sadrzaj boravka u odredenoj destinaciji. U turistickoj
ponudi Hrvatske do punog izrazaja moraju doéi inovacije, novi programi i novi turisti¢ki
sadrzaji jer ¢e oni, izmedu ostalog, biti odlucujuéi Cinitelji za putovanje u pojedino turisticko
odrediSte. Stoga nositelji turisticke ponude i turistiCke politike moraju podrzati sve akcije
koje naglasavaju komparativne prednosti pojedinih turistickih destinacija i formirati proizvod
karakteristiCan za konkretnu destinaciju.

Afirmacija trziSnog nacela "value for money" ima osobito znacenje u unapredenju
ponude i njezinoj prilagodbi sve obrazovanijim i izbirljivijim potroSac¢ima. Medutim, visu je
razinu ponude moguce ostvariti samo postupno tijekom odredenoga razdoblja jer razina
razvijenosti ukupne turisticke ponude proizlazi iz dostignutog stupnja razvoja cjelokupnoga
gospodarstva i njegova okruzja. Konkurentska sposobnost turisticke ponude u Hrvatskoj je
uvjet bez kojega nema ozbiljnijeg razvoja niti ukljucivanja u europske globalizacijske
tijekove.

Zbog globalizacije mijenjaju se i uvjeti poslovanja, kako velikih, tako i srednjih i
malih poduzeéa, i povecava se konkurencija u cijeni i kvaliteti. Promjene izazvane
globalizacijom najvise pogadaju neposredne nositelje ponude. Turisticki proizvodi i usluge
stvarani i nudeni "lokalno", suocavaju se tako sve viSe s globalnom i sve zahtjevnijom
potraznjom koja pak sa svoje strane iskazuje zamjetnu osjetljivost na raznovrsne poremecaje
u vlastitim i receptivnim sredinama.'

Nositelji turisticke ponude u Hrvatskoj moraju se prilagodavati sadas$njim, ali i
nadolazeéim trziSnim procesima i ulaziti u europske turisticke integracije. To zahtijeva
prilagodavanje njihove razvojne i poslovne strategije zahtjevima trzista, od veliCine, tehnicke
opremljenosti, organiziranosti, kadrovske osposobljenosti itd. Jedino promicanjem
poboljsanja kvalitete, kontrolom postovanja standarda, obrazovanjem zaposlenih i
menadzmenta, promicanjem stranih ulaganja u ponudu - moguce je podiéi standard i steci
konkurentnost na trzistu. Ti se procesi mogu ostvariti samo uz vlasnike, kao kreativne
investitore, uz dotok svjezeg kapitala i uz profesionalno i efikasno poslovodstvo.

Sigurno je da ¢e neposredna strana ulaganja na dugi rok imati vaznu ulogu u
razvitku turistickog sektora i u doprinosu rjeSavanja problema restrukturacije, jer je danas u
globalnim razmjerima sve vise, ne samo nominalno nego i realno, investicijskog kapitala Sto
trazi povoljne moguénosti ulaganja. Uz direktna strana ulaganja, novi oblici medunarodnih
ulaganja (franchising-ugovori, ugovori o rukovodenju, leasing) bili bi od velike pomo¢i
turistickom sektoru u Hrvatskoj za repozicioniranje turistickog proizvoda. S aspekta domace
kompanije, svaki od oblika stranih ulaganja u razli¢itoj mjeri pridonosi rjesavanju problema
bilo financijske, bilo tehnoloske prirode."® Direktna strana ulaganja i preuzimanje udjela u
sezonskim hotelima mogu dijelom pridonijeti rjeSenju problema restrukturacije. Takva su
ulaganja posebice bitna, jer uz financijsku komponentu sadrzavaju i druge razvojne resurse —
poslovni know-how, razvoj ljudskih resursa, organizacijski i marketinski know-how.

'7T. Hitrec, Europski turizam na prijelazu tisu¢ljeca: trzi$ni izazovi i predvidiva kretanja, Acta Turistica, br.1 Ekonomski fakultet,
Zagreb, 1999., str. 9.

8. Vidugi¢, B. Crnjak-Karanovié, L. Petri¢, Strana poduzetni¢ka ulaganja u funkciji repozicioniranja hrvatskog turizma, Acta
Turistica, br.1, Ekonomski fakultet, Zagreb, 1999., str. 90.
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Moguénosti za pokretanje novoga investicijskog ciklusa nositelja ponude povezane
su s dovrSenjem prave privatizacije i stjecanjem povjerenja vlasnika izvora financijskog
kapitala u menadzment poduzeca. Zato je u sadasnjem razdoblju nuzno stvoriti uvjete za
trzisno ponaSanje svih subjekata jer jedino onda kada postanu bitni Cinitelji odlucivanja,
postici ¢e 1 visu kvalitetu ponude, zadovoljiti ocekivanja i Zelje gostiju i biti u mogucnosti
prilagoditi se diverzificiranom i diferenciranom trzistu. Dugoro¢ni uspjeh svakog nositelja
ponude ovisit ¢e o tome kako dobro poslovanje usmjerava prema okruzju. Na
visokokonkurentnim trzi§tima kao Sto je turisticko, koncepcija marketinga i strategijsko
planiranje glavne su osnove upravljanja suvremenim poduzecem.

Takoder treba poticati stvaranje grupacija postojecih hotelskih poduzeca na temelju
zajednickih interesa i stvaranje korporacija po horizontalnoj i1 vertikalnoj osnovi kako bi bili
kvalitetan partner bankama i stranim ulagac¢ima. U zemljama trziSnoga gospodarstva takve su
grupacije uobiCajen i prepoznatljiv element u strukturi ponude a nastaju iz ekonomskih
prednosti $to ih nude. Takve su se grupacije sposobne $iriti i na modelu nudenja vlastitih
franchisa. Trzisna pozicija malih gospodarskih subjekata redovito ovisi o medusobnoj
suradnji i suradnji sa srodnim udrugama. Stvaranjem jednog ili vise hotelskih sustava kao
regionalnih kompanija stvorile bi se moguénosti dugoro¢nog kotiranja na svjetskim burzama
i moguénosti ulaska u globalne poslovne strategije.'’ Grupacije mogu ostvariti financijske,
marketin$ke i tehnicke uStede, zatim ustede pri kupnji i uStede vezane za upravljanje.
Prednosti stjeCu zbog veli¢ine na trziStu jer svojim hotelima pruzaju odredene usluge i njima
skupno upravljaju. Okrupnjavanjem hotelske ponude stvara se prepoznatljiva kvaliteta
usluga, standardizirana smjestajna ponuda, prepoznatljiv imidz na trziStu, pojednostavljuje se
prodaja, smanjuju se troSkovi promocijskih aktivnosti, omoguéuje se profesionalno
usavrS$avanje zaposlenika, povecava se profitabilnost poslovanja, itd.

Neovisni hoteli, po uzoru na europsku praksu, trebali bi se povezivati u konzorcije.
Konzorciji su veliki sustavi koji obuhvacaju razli¢ite kategorije hotela, vlasni§tva i interesa.”
Takvi oblici povezivanja omogucuju prvenstveno unapredenje marketinskih aktivnosti, zatim
pristup globalnom distribucijskom sustavu, uvodenje suvremene tehnologije u poslovanje
itd., odnosno transparentnost koju imaju korporacijski lanci.

Nadalje, uspjesnost turistickog sektora u Hrvatskoj bitno ¢e ovisiti o razvoju malog
i srednjeg poduzetnistva. Srednja i mala poduzeca vazan su ¢imbenik u podizanju kvalitete
usluga i zastiti potrosaca i njihova zadovoljstva jer ih oni preferiraju upravo zbog intimnosti
ugodaja i prisnosti s domacinima. Posebno su znacajna za razvoj odrzivog turizma, za
ozivljavanje zaostalih podrucja, za zadrzavanje stanovniStva na selu i u pasivnim podruc¢jima.
Mala i srednja poduzecéa prilagodljiva su trziSnim uvjetima i iskazuju zavidnu elasti¢nost na
sezonske oscilacije prometa.

Zbog prirode turistickog sektora i globalizacije koja uzrokuje zaoStravanje
konkurencije, nuzna je drzavna intervencija. Drzava mora makroekonomskom politikom
poticati razvoj turistiCkoga gospodarstva. I u drugim receptivnim turistickim zemljama
mjerama ekonomske (turisti¢ke) politike poti¢e se razvoj ovog sektora. NajéesSce koristeni
instrumenti su: instrumenti javnih financija (drZzavne investicije, dotacije i subvencije,
izuze¢a od poreza na dohodak i nekretnine, primjena diferenciranih stopa poreza) i
instrumenti monetarno kreditne politike (dugoro¢ni krediti s niskim kamatnim stopama i

!9 A. Dultié, Elementi strategije razvitka hrvatskog turizma s osvrtom na podruéje Splitsko-dalmatinske Zupanije, Turizam, br.7-8,
Vol.45, Zagreb, 1977, str.182.
20 7. Cerovié, Hotelski menadZment, Fakultet za turisticki i hotelski menadzment Opatija, Opatija, 2003., str. 151.
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puna financijska jamstva vlade za zaduZivanje u inozemstvu).*' Takve su mjere prijeko
potrebne i hrvatskom turizmu. Mjerama ekonomske politike treba: uvesti politiku
diferenciranih fiskalnih poticaja, odnosno subvencija kojima ¢e se smanjiti troskovi
poslovanja i stvoriti uvjeti za konkurentnost cijena; korigirati politiku PDV-a za subjekte
turistickoga gospodarstva; osigurati financijsko-garancijske podrSske na temelju trzisnih
kriterija i jasnih vlasnickih rizika itd. Osim mjera u sferi monetarne i fiskalne politike,
trebalo bi poticaj razvitku turistickog sektora osigurati i drugim mjerama, posebice:
uvodenjem sustava obvezatnoga permanentnog obrazovanja za sve razine menadzmenta,
ravnopravnim ulaskom inozemnih subjekata na nase turisticko trziste uz osiguranje uvjeta za
stvaranje Cvrstih oblika partnerstva domac¢ih i inozemnih poslovnih subjekata na
horizontalnoj i vertikalnoj razini (od vlasnickih ulaganja, know-how, franchising 1
menadzerskih ugovora), uvodenjem i ozakonjenjem posebnih mehanizama zastite potrosaca
itd.

ZAKLJUCAK

Europa je najvaznija makroregija svjetskog turizma. Sirenje Europske unije u¢vrstit
¢e njezinu vodecu poziciju u svjetskom turizmu. Glavni ciljevi turisticke politike EU-a su
poticati konkurentnost, kvalitetu i odrzivi razvoj turizma. Hrvatska je srednje pozicionirana
na europskome turistickom trziStu. U odnosu prema vodeéim zemljama europskog
Sredozemlja konkurentna je kvalitetom prirodnih resursa, dok je kvaliteta ostalih
komponenata ponude ispod njihova prosjeka. Modifikacija turistickog proizvoda postavlja se
kao najvazniji strateski cilj u budu¢em razvoju turizma. Za uspjesno ukljucivanje Hrvatske u
europske globalizacijske procese neophodno je diverzificirati ponudu, povecati kvalitetu
ponude i razviti selektivne oblike turizma, jer se turistiCko trziSte diferenciralo postujuci
zahtjeve trziSnih segmenata, njihov nadin zivota i obiaje. Jedino razvojem turizma na
osnovama odrzivog razvoja, ofuvanjem i unapredenjem regionalnog identiteta i razvojem
atraktivnih turistickih proizvoda prilagodenih raznovrsnim ciljnim skupinama - moze
uspjesno konkurirati vode¢im europskim turistickim zemljama.
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CROATIAN TOURISM DEVELOPMENT STRATEGY UNDER THE
TERMS OF GLOBALIZATION ON THE EUROPEAN MARKET

Summary

The paper researches the trends of tourism on the European market, the influence of
globalization processes on the Croatian tourism and the possibility of the development of the
Croatian tourism under the globalization terms. Opinion survey of the experts confirmed that
the future development of the Croatian tourism needs product and market modifications, as it
is possible to enter the European tourist market on an equal footing with other countries only
if new an enriching contents are strategically offered. Croatia has to offer a diverse product
that will satisfy the needs of various market segments and that will approach to the market in
a selective manner and consider its own specific features. In order for Croatia to
successfully enter the European globalization processes, it is necessary to diversify and
increase the quality of offer, and to develop the selective types of tourism, as the tourism
market has already been differentiated in a manner that it respects the requirements of the
market segments, European way of living and customs.

Key words: globalization, European tourist market, European Union, Croatian tourism.

JEL classification: L83

48



