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Elementi za istrazivanje za strateski menadzment u turizmu, spec. rad

1. UvOD

Tema ,,Elementi za istrazivanje za strateski menadzment u turizmu® je odabrana zbog
znacaja strateSkog menadzmenta u poslovanju opcenito, a posebno u turizmu koji je
specifican 1 vrlo osjetljiv segment opceg trzista. Turisti su korisnici ¢ije potrebe nadilaze
materijalna sredstva, a te potrebe treba prepoznati i definirati, te na osnovu njih donijeti
strategiju za primjerenu razvojnu turisticku politiku. Upravo je turizam najdragocjeniji
izvor dohotka u privatnom i javnom sektoru Hrvatske, te je potrebno njenu turisticku
ponudu Sto vise planski prosirivati kako bi dostigla razinu visoko razvijenih turistickih
zemalja.

Metode koje su koristene u izradi ovog specijalistickog rada temelje se na dostupnoj
struénoj literaturi, zakonskim aktima, dokumentima o strategiji razvoja iz podrucja
turizma, ekonomije i ostalih relevantnih podrucja, kao i na provedenim istrazivanjima
objavljenima u struénim radovima. U samom radu je kombiniran teorijski pristup
problematici metodama Kklasifikacije i kompilacije elemenata turistickog proizvoda, te
kasnije, kroz analizu postojeteg stanja turizma u Hrvatskoj, metodama analize i sinteze su
se pokusale izna¢i mjere poboljSanja trenutne situacije. Empirijski dio se odnosi na analizu
dostupnih podataka i analizu provedene ankete od strane autora ovog rada. Anketa je
izradena na reprezentativnom uzorku u svrhu procjene zadovoljstva korisnika turisti¢ke
ponude u Hrvatskoj i definiranja snaga i slabosti iste.

Cilj istrazivanja je definirati elemente za istraZivanje za strateski menadZment kako bi se
postavili temelji razvojnih smjernica i operativnih strategija u buducem poslovanju u
turizmu.

U prvom dijelu rada, tj. u uvodu, navedeni su razlozi odabira navedene teme, definiran je
problem istrazivanja i njegov cilj, kao i znanstvene metode primijenjene u istrazivanju. U
drugom poglavlju je definiran pojam strateSkog menadzmenta opcenito, te je opisan njegov
proces i njegove dimenzije. Tre¢i dio govori o strateSkom menadZmentu u turizmu,
njegovim razinama, te o osobinama suvremenog trziSta. U Cetvrtom poglavlju je izlozen
pregled elemenata turistickog proizvoda Hrvatske sa strateSkog stanoviSta. U petom
poglavlju su izloZeni rezultati istrazivanja, metodologija, uzorak i cilj istraZivanja, te
elementi same ankete. Na kraju rada je zakljucak u kojem su izloZzene spoznaje nakon
obrade navedene teme.
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2. POJAM STRATESKOG MENADZMENTA

2.1. Povijest i etimologija strategije

Etimoloski je rijeC strategija nastala od grckih rijeci stratos (vojska) i agein (voditi) Sto
upucuje na njeno prvotno znacenje — zapovijedanje vojskom. U staroj Gr¢koj ,,stratezi su
bili ¢lanovi ratnog vije¢a Atene, a osim vojnih aktivnosti kontrolirali su i dobar dio
politi¢kih aktivnosti. Sam izraz ,.strategija®“ po¢eo se koristiti tek u 6. stolje¢u u smislu
skupa vojnih vjestina poput taktike, organizacije napada i logistike.

Iako je strategija izvorno vojna koncepcija, u 20. stoljeu ona poprima Sire znacenje i
koristi se u mnogo razli¢itih vrsta ljudskih djelatnosti.

Nebrojene su definicije strategije, a one koje su zanimljive obzirom na temu ovog rada i
podrucdje teorije menadzmenta su sljedece:

Chandler: Strategija je odredivanje osnovnih dugoro¢nih ciljeva poduzeca, te usvajanje
smjera djelovanja i alokacije resursa potrebnih za ostvarivanije tih ciljeva.t

Porter: Strategija je opéa formula za tvrtku koja objedinjuje nadin natjecanja, pozeljne
ciljeve i potrebne mjere da se ti ciljevi dostignu.?

Henderson: Strategija ovisi 0 sposobnosti predvidanja buducih posljedica sada$njih
inicijativa.®

Thompson: Strategija nekog poduzeca s jedne je strane vodena menadzerskom analizom 1
. v . . oy . 4
izborom, a s druge strane nuznim prilagodbama i u¢enjem kroz rad.

Definicije strategije se razlikuju po tome gleda li se na nju s aspekta interakcije s okolinom
gdje je ona posredujuca sila izmedu okoline i organizacije, ili je se promatra s aspekta
potrebe za planiranjem.

! Chandler, A. (1962), Strategy and Structure: Chapters in the history of industrial enterprise. New York:
Doubleday, str. 13.

2 Porter, M.E. (1980), Competitive Strategy. New York: Free Press, str. 86.

¥ Henderson, B. (1981), The Concept of Strategy. Boston: Boston Consulting Group,
https://www.bcgperspectives.com/content/Classics/strategy _concept_of strategy/ (26.10.2016.)

* Thompson, A., Strickland, A., Gamble, J. (2008), Strateski menadZment: u potrazi za konkurentskom
prednoscu. Zagreb: Mate, str. 9.


https://www.bcgperspectives.com/content/Classics/strategy_concept_of_strategy/
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2.2. Proces stratesSkog menadzmenta

Svaka organizacija bi trebala imati strategiju svog poslovanja, a strateSki menadzment
stvarati zajednicki plan za usmjeravanje odluka, djelovanja i ljudi, jer posjedovanje
strategije znacCi razmisljati Sire, te imati dugorocni pogled na organizaciju u buduénosti.

Da bi se razumio pojam strateSkog menadzmenta, prvo treba objasniti pojam samog
menadzmenta. Prema Sikavici i suradnicima, menadzment je ,,proces pomocu kojeg se
transformiraju inputi u outpute“S. Cilj menadzera je uskladiti te dvije navedene vrijednosti

u odredenom periodu, pritom ne zanemarivsi kvalitetu.

Menadzment je vrlo kompleksan proces i sastoji se od vise glavnih funkcija. Na sljedecoj
slici (Slika 1) prikazan je pregled pristupa funkcijama menadzmenta. Primjecuje se prili¢no
krut stav H. Fayola koji je svoje funkcije preuzeo iz vojne terminologije, gdje su
zaposlenici samo sredstvo za postizanje ciljeva poslovanja, bez individualnih ljudskih

osobina.

Henry Fayol Peter Drucker Kreitner Robert G.A. Cole Weihrich i
(1920. god.) (1961. god.) (1989.) (1990.) Koontz
funkcionalni ili | pristup temeljen na | pristup osam | POMC pristup | (1994. god.)

administrativni ciljevima funkcija POSLC pristup
pristup poslovanja
1.planiranje 1.postavljanje cilieva | 1.planiranje 1.planiranje 1.planiranje
2.organiziranje | 2.organiziranje 2.organiziranje | 2.organiziranje | 2.organiziranje
3.naredivanje 3.motiviranje i 3.odlucivanje 3.motiviranje 3.kadrovsko
4 koordiniranje organiziranje 4 kadroviranje | 4.kontroliranje popunjavanje
5.kontroliranje | 4-mjerenje i 5.komuniciranje 4.vodenje
ocjenjivanje 6.motiviranje 5.kontroliranje
postignutih 7.vodenje
rezultata ’
5.razvoj kadrova 8.kontroliranje

Slika 1: Razvoj pristupa funkcijama menadzmenta

Izvor: Cerovi¢, Z. (2003), Hotelski menadzment. Opatija: Fakultet za turisticki i hotelski menadzment, str.

® Sikavica, P., Bahtijarevi¢-Siber, F., Poloski Voki¢, N. (2008), Temelji menadzmenta. Zagreb: Skolska

knjiga, str. 171.

10.
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Ve¢ se u Druckerovoj podjeli primjecuje drugaciji stav gdje se naglaSava motivacija, te
razvoj kadrova. Ciljevi poslovanja su iskazani kao skup mjerljivih veli¢ina, te je tako
analiza menadZmenta dobila kvantitativni aspekt. Suvremeni pristup menadzmentu uveli su
Weihrich i Koontz sa svojim POSLC pristupom® koji je postao temelj raznim varijacijama
drugih suvremenih autora. Na Slici 2 prikazan je suvremeni pristup funkcijama
menadzmenta nastao na temelju POSLC pristupa.

KOMUNICIRANJE

ODLUCIVANIJE

KOORDINIRANIJE

Slika 2: POSLC pristup funkcijama menadzmenta
Izvor: Bahtijarevié-Siber, F. (1991), Organizacijska teorija. Zagreb: Informator, str. 230.
Strategija neke organizacije je definiranje konkurentske prednosti i nac¢ina kompetitivnosti

na trziStu, uzimajuéi u obzir prilike i prijetnje iz eksternog okruZenja, kao i snage i slabosti
iz internog okruzenja. Bez kompetitivnosti i konkurencije nema ni strategije.

® engl. Planning, Organizing, Staffing, Leadership, Controlling
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Da bismo uopée govorili o strategiji, potrebno je moc¢i zamisliti i procijeniti moguce
posljedice alternativnih pravaca djelovanja. Medutim, sposobnost imaginacije i rasudivanja
nisu dovoljni. Takoder mora postojati spoznaja o natjecanju i karakteristicnim ucincima
viSega reda tih alternativnih postupaka. To znanje mora dosti¢i kriticnu masu prije nego $to
postane znacajno. Sve dok se dovoljno tih meduodnosa ne integrira kako bi se vidjela
cijela struktura, znanje nije nista vise od pojedinacnih komada slagalice.7

Kao svaki proces, i strateski menadzment prolazi kroz odredene etape, odnosno korake. Te
etape su bit samog procesa i njegove osnovne komponente. Etape procesa strateSkog
menadzmenta su prikazane na Slici 3.

1. etapa 2. etapa 3.etapa 4. etapa 5. etapa
analiza postavljanje formuliranje implementacija kontrola i
okoline usmjerenja strategije strategije evaluacija
organizacije strategije

t t t t $

Povratna veza

Slika 3: Etape procesa strateskog menadzmenta
Izvor: Buble, M. (2006), Osnove menadzmenta. Zagreb: Sinergija, str.111.

2.2.1. Analiza okoline

Analiza okoline ima za svrhu identificiranje strateSkih faktora putem monitoringa,
evaluacije i diseminacije informacija koje su dobivene iz interne i eksterne okoline. Jedan
od nacina provedbe analize okoline je provedba SWOT/TOWS analize gdje se razmatraju
prilike i prijetnje s aspekta analize eksterne okoline, a snage i slabosti s aspekta interne
okoline (Slika 4).

" Henderson, B. (1981), The Concept of Strategy. Boston: Boston Consulting Group
https://www.bcgperspectives.com/content/Classics/strategy _concept_of strategy/ (26.10.2016.)


https://www.bcgperspectives.com/content/Classics/strategy_concept_of_strategy/
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Interni faktori |

Slabosti

Pretnje

Eksterni faktori |

Slika 4: SWOT analiza

Izvor: https://nastavapreduzetnistva.files.wordpress.com/2012/02/swot11.jpg, (20.10.2016.)

Pomoc¢u SWOT analize analiziraju se:

2.2.2.

interni resursi, procesi tvrtke i aktivnost na trzistu;

neposredno okruzenje ukljucujuci potraznju i konkurenciju, trziSne
strukture, kao i odnosi s partnerima i kupcima;

Sire okruzenje u kojem tvrtka egzistira — socijalni, pravni, politicki i drugi
faktori koji utjecu na poslovanje organizacije.

Postavljanje usmjerenja organizacije

Postavljanje usmjerenja organizacije je u stvari definiranje vizije, misije i ciljeva
organizacije. Vizija je predodZzba o zeljenom razvoju dogadaja, odnosno zamisao buduceg
stanja onoga $to organizacija Zeli ostvariti u buducnosti i ¢emu streme napori zaposlenih.
Misija je osnovna funkcija ili zadatak organizacije, a opisuje svrhu same organizacije i
onoga Sto ona znaci u zajednici. Iz plana misije proizlaze ciljevi. To su krajnji rezultati
planiranih aktivnosti uz ulog odredenih sredstava. Svi ti parametri moraju imati koli¢insku,
vremensku, prostornu, vrijednosnu ili bilo kakvu kvantitativnu dimenziju da bi bili

mjerljivi.


https://nastavapreduzetnistva.files.wordpress.com/2012/02/swot11.jpg
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Ciljevi moraju imati odredene kvalitete koje su zgodno izrazene akronimom SMART (sSto
u prijevodu znaci ,,pametan®), od engleskih rijeci:

e Specific (precizno odredeni — tko, kada, kako, gdje, koga i zasto)

e Measurable (mjerljivi — koliko)

e Attainable (dostizni — uskladivanje resursa sa zahtjevima)

e Realistic (ostvarljivi)

e Tangible (opipljivi — rezultate ostvarenja cilja moraju osjetiti svi koji su u
njemu sudjelovali)

2.2.3. Formuliranje strategije

Formuliranje strategije ,,...je zaseban proces razvoja dugoro¢nih planova za efektivno
upravljanje prilikama i prijetnjama iz okoline s obzirom na snage i slabosti organizacije‘®
Upravo formuliranjem strategije organizacija postavlja plan ostvarivanja svoje vizije,
misije i ciljeva, pri ¢emu je neophodno konstantno prac¢enje i mjerenje ostvarenosti ciljeva.

Sest je klju¢nih odluka u odabiru strategije poslovanja:

1. Odabir prioriteta poslovanja, koji se odreduju za definiranje strategije, a
proizlaze iz ciljeva poslovanja. Alternative poslovanja moraju biti birane
korelacijom postotka ciljanih kupaca/korisnika Kkoji koriste odredeni kanal
distribucije.

2. Restrukturiranje je faza koja je usko povezana s prethodnom i provodi se na vise
nacina:

e Promjenama unutar kompanije
e Ostvarivanjem ,,joint venture-a*°

e Strateska partnerstva

¥ Buble, M., Cingula, M., Dujani¢, M., Dul¢&i¢, Z., Gonan Bozac, M., Galeti¢, L., Ljubi¢, F., Pfeifer, S.,
Tipuri¢, D. (2005), Strateski menadzment. Zagreb: Sinergija, str.164.
% joint venture - zajednicki pothvat
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e Odvajanje dijelova organizacije
Bolja iskoristivost postoje¢ih brandova, laksa razmjenu informacija i povecanje
obujma poslovanja omoguc¢avaju promjene unutar kompanije, dok se odvajanjem

dijelova organizacije ostvaruje veca fleksibilnost organizacijskih dijelova i bolji
poslovni fokus.

3. Poslovni modeli i modeli prihoda, koji pokazuju nacin ostvarenja prihoda
kompanije prezentacijom svojih proizvoda, poveéanjem njihove vrijednosti
dodatnim uslugama i postizanjem maksimalnog zadovoljstva ciljanih kupaca.

4. Restrukturiranje trZista, koje se moze ostvariti na dva nacina:
e Izbacivanjem posrednika iz distribucijskog kanala
e Uklju¢ivanjem posrednika u distribucijski kanal

5. Strategija razvoja trzista i proizvoda. Proces kod kojega se razvijaju novi
proizvodi za nova trzista naziva se diversifikacijom. Ova strategija je najrizicnija za
tvrtku zbog opasnosti od pretjerane diversifikacije.

6. Strategija pozicioniranja i diferencijacije. Cetiri su nadina kojima se tvrtka
pozicionira u odnosu na konkurenciju: kvalitetom, uslugom, cijenom i brzinom
usluge.

Navedeno se moZze iskazati jednadZbom:

Kvaliteta proizvoda x Kvalitetausluge

Vrijednost za potroSaca =
) P Cijena x Vrijeme isporuke

Obicno se formulira funkcijska, korporacijska i poslovna strategija.

Funkcijske strategije, poznate i kao operativne strategije, su kratkoro¢ne odluke i
postupci (za period do godinu dana) razli¢itih funkcionalnih dijelova neke organizacije,
usmjerene ka postizanju op¢ih ciljeva.

Poslovne ili konkurentske strategije determiniraju nacin na koji ¢e se organizacija
nadmetati u odredenoj poslovnoj oblasti, industriji ili privrednoj grani. One razmatraju
konkurentske prednosti koje neka tvrtka ima ili Zeli steci.
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Korporacijske strategije su one koje se donose na nivou kompanije, a odreduju kojim se
poslovima kompanija zeli baviti i §to zeli posti¢i tim poslovanjem.

2.2.4. Implementacija strategije

Implementacija strategije se odnosi na provodenje same strategije kroz ukupni razvoj
programa, budzeta, procedura i pravila. ,,Efektivna implementacija ima jasno videnje o
promjenama koje su neophodne u organizaciji, organizacijskoj kulturi, tipovima
organizacijske strukture, pristupima implementacije i vjeStinama menadzera“®

2.2.5. Kontrola i evaluacija strategije

Kontrola i evaluacija strategije se vr$i u svrhu daljnjeg unaprjedenja poslovanja, jer se
samo vrednovanjem dotadasnje implementacije mogu uvidjeti nedostatci 1 odstupanja od
standarda. Povratna veza se provla¢i kroz sve navedene etape procesa strateSkog
menadzmenta i to kao informacijski input svake prethodne etape.

2.3. Dimenzije strategije

2.3.1. Uskladivanje poduzeca s okolinom

Poduze¢e ima interakciju s makro okolinom koju ¢ini: globalna okolina, regionalna
okolina, demografska okolina, zakonodavna okolina, politicka okolina, druStvena okolina,
tehnoloska okolina, te gospodarstvena okolina. Uz to na poduzece djeluje, a isto tako 1 biva
pod njegovim utjecajem, njegova industrijska okolina koja je na mikro razini. U nju
spadaju: dobavljaci, strateski partneri, industrijski suparnici, supstitutski suparnici,
potencijalni suparnici, financijske institucije i posrednici.

Raniji teoreticari su se u pogledu uskladivanja poduzeca s okolinom fokusirali na sklad
izmedu dvije varijable (tzv. bivariatni sklad), odnosno izmedu nezavisnog faktora okoline i
zavisnog faktora strukture poduzeca, te na njihov utjecaj na ishode organizacije. Stoga su
smatrali da su u jednoj nesigurnoj okolini potrebne fleksibilne organizacijske strukture
kako bi organizacija bila djelotvorna. U novije vrijeme se smatra da se pitanje sklada mora
rjeSavati izmedu veceg skupa elemenata, te danaSnje teorije pomicu fokus ka
multivariatnom skladu, dakle odnosu izmedu vise varijabli. Razlika izmedu tradicionalnog
i suvremenog pogleda na ovu dimenziju prikazana je u Tablici 1.

19 Certo, C. S., Peter, J. P. (1993), Strategic Management: a Focus on Proces. 2nd ed. Burr Ridge, Illinois:
Austin Press Irwin, str. 118.
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_ Tradicionalni pogled Suvremeni pogled

Pretpostavljeni odnos bivariatni multivariatni
Zavisna varijabla organizacijska struktura organizacijska strategija

Nezavisna varijabla faktori okoline faktori okoline i organizacijski
elementi
Sklad je jedinstven medu Sklad je uglavnom jedinstven,
organizacijama u sli¢noj s obzirom na razlike u
okolini. organizacijskim varijablama.

Vremenski okvir stati¢nost dinami¢nost

Tablica 1: Pristupi skladu

Izvor: Osobna izrada studenta prema: Zajac, E. J., Kraatz, M. S. i Bresser, R. K. F. (2000), Modeling the
Dynamics of Strategic Fit: A Normative Approach to Strategic Change. Strategic Management Journal, Vol.
21, No. 4.

2.3.2. Potraga za konkurentskom prednoscu

KaZe se da poduzece ima konkurentsku prednost kad je sposobno stvoriti viSe ekonomske
vrijednosti od svojih konkurenata. Upravo konkurentska prednost, kroz strategiju nizih
troskova ili pak kroz diferencijaciju, omogucava lakSe i brze postizanje strateskih ciljeva.

Konkurentska prednost u osnovi nastaje iz vrijednosti koju je tvrtka u stanju stvoriti za
svoje kupce. To mogu biti cijene nize od konkurentskih (a za jednake koristi) ili pruzanje
jedinstvenih koristi koje i vi§e nego premasuju cijenu uz dodatnu dobit.*

2.3.3. Poduzetnicki proces

Prema Schumpeteru, struktura tvrtke se unaprjeduje konstantnim odbacivanjem starih
proizvoda i struktura, te stvaranjem novih. On tvrdi da je inovacija osnovni pokreta
ekonomskog rasta, a razlikuje sljedece oblike inovacije:12

e stvaranje novih proizvoda ili usluga,

1 porter, M.E. (1998), Konkurentska prednost. Zagreb: Masmedia, str. 98.
12 Schumpeter, J. (1934), The Theory of Economic Development. Cambridge, USA: Harvard Economic
Studies, str. 135.
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e uvodenje novih metoda proizvodnje,

e razvoj i otvaranje novih trzista,

e otkri¢e novih izvora dobave,

e preoblikovanje organizacijskog sustava i menadzmenta.

Mozda Schumpeterove tvrdnje zvuce pomalo drasti¢no, ali poduzetnicki proces doista
treba biti u konstantnoj potrazi za novim moguénostima. Strategija koja ne anticipira
situaciju na trziStu i ne mijenja svoju okolinu, uskoro neée imati ¢emu biti strategija.

2.3.4. Konzistencija u ponasanju poduzeca

Obiljezje same strategije je konzistentnost i stabilnost, §to samo govori da se promjena
strategije desava rijetko. Ukoliko ju je potrebno promijeniti, znaci da u pocetku nije bila
dobro oblikovana. Njen je zadatak osigurati koherentnost poduzeca i koordinirati njegovo
ponaSanje kako bi njegove aktivnosti bile uskladene.

11
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3. STRATESKI MENADZMENT U TURIZMU

Cerovi¢ definira menadzment s aspekta funkcije: ,,Menadzment je proces oblikovanja,
usmjeravanja 1 uskladivanja svih ¢imbenika proizvodno-usluznog procesa u kojem
pojedinci, rade¢i zajedno u poduzecu, efikasno ostvaruju odabrane ciljeve u izvrSavanju

funkcije planiranja, organiziranja, kadroviranja, vodenja i kontroliramja.“13

Menadzeri koriste svoje vjestine u donoSenju odluka kako bi imali dobru komunikaciju s
drugim ¢imbenicima radnog procesa, utjecali na ucinke njihovog rada 1 vodili ih prema
ostvarivanju zajedniCkih ciljeva organizacije. Iz svega ovoga proizlaze elementi
menadzmenta, odnosno temeljne karakteristike menadzmenta:

1. Ostvarivanje ciljeva poduzeéa, koje je krajnja ishodisna tocka svih djelovanja i
projekcija zeljenog stanja u buducnosti koje treba dosti¢i. Ostvarivanje ciljeva
zahtijeva udruzeno djelovanje kojim upravlja menadZzment. Smjer i djelovanja
menadZmenta su odredeni upravo ciljevima, a njihova ostvarenost govori o razini
uspjesnosti menadzmenta.

2. Rad s drugim i putem drugih se odnosi na zajedni¢ko djelovanje unutar radne
organizacije. Upravljanje je socijalni proces i, u svrhu ostvarivanja ciljeva
organizacije, potrebno je postaviti pravu osobu na pravo mjesto u pravo vrijeme.
Sposobnost delegiranja poslova, regrutiranja, te obucavanja, motiviranja i vodenja
ljudi je vazna karakteristika koju bi uspje$ni menadzer trebao imati. To je tzv.
logisti¢ka podrska koja ¢e osigurati uvjete za ostvarivanje ciljeva poduzeca.

3. Ravnoteza efektivnosti i efikasnosti. Efektivnost pokazuje u kojoj su mijeri
ostvareni zadani ciljevi. Medutim, u uvjetima ogranicenih resursa efektivnost nije
dostatna za upravljanje, te se uvodi dodatni zahtjev za efikasnos¢u. Efikasnost je
sposobnost ostvarenja ciljeva uz minimalno koristenje resursa. Efikasan menadzer
reducira troskove, dok efektivan povecava profit preko povecanja produktivnosti.
Kako bi poduzece bilo uspjesno, menadzeri trebaju konstantno balansirati odnos
izmedu efektivnosti i efikasnosti.

4. Racionalno koriStenje ogranicenih resursa. Resursi su ograniceni, a uz to imaju i
odredenu cijenu koja je nerijetko visoka. Ovom segmentu je u procesu upravljanja
posvecena posebna paznja, jer racionalno koristenje ogranic¢enih resursa govori o
ekonomiziranju koje ukazuje na vezu s ekonomijom. Iz tog razloga se upravljanje
¢esto naziva primijenjenom ekonomijom.

13 Cerovi¢, Z. (2003), Hotelski menadzment. Opatija: Fakultet za turisticki i hotelski menadzment, str. 7.
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5. Utjecaj okoline. Okolina u kojem dana$nje organizacije posluju je promjenjiva i
neizvjesna. Mijenja se sama narav okoline, ali i njene granice. Tih promjena je sve
vise 1 one su sve dinami¢nije. U takvim uvjetima, uloga menadzmenta je
iznalazenje adekvatnog odgovora na mogucénosti, probleme i razne krizne situacije
koje su nastale uslijed promjena u okolini. Snaga dobrog menadzera je novonastale
uvjete u okolini prilagoditi potrebama poduzeca, a ne mijenjati strategiju poduzeca
prema uvjetima nastalima u okolini.

Slika 5 prikazuje temeljne karakteristike menadzmenta, te njihov medusobni odnos i
povezanost.

RAD S
DRUGIM
I PUTEM
DRUGIH

“pPp AWM=
“wP P OQMwH G

OSTVARIVANJE
CILJEVA |
PODUZECA

RAYNOTEZA $ RACIONALNO
EFEKTIVNOSTI % 7  KORISTENJE
I EFIKASNOSTI %R OGRANICENIH

ko RESURSA

mMmZ~C0O0RO
mZ~t0ORO

Slika 5: Odnos karakteristika menadZmenta

Izvor: Cerovi¢, Z. (2003), Hotelski menadzment. Opatija: Fakultet za turisticki i hotelski menadzment, str. 5.

3.1. Razine menadzmenta u turizmu

Menadzment, u smislu nosilaca odredenih funkcija u poduzeéu, je skup osoba koje
povezuju ljudske i materijalne resurse, usmjeravajuci operacije kako bi poduzece ostvarilo
svoje ciljeve. Stoga menadzeri moraju imati odredene sposobnosti poput:
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1. tehnickih sposobnosti

2. vjestine rada s ljudima (socijalna vjestina)

3. vjestine shvacanja (konceptualna vjestina)

4. vjestine oblikovanja (stvaranje ideja i nudenje rjeSenja)

Na Slici 6 prikazana su menadzerska znanja i vjeStine prema razinama menadzmenta.

MenadZment =~ = —oooosuaitioicaaciiaacaiiloialicies —
najvise razine D \ Sh\" ":‘::;:l
\ohl ikovanja
MenadzZment | |  [roememesmesssseses Vjestine rada
srednje razine s ljudima
\
’ Tehmicke \
viestne \
L] 1 O \
Nadglednici
Slika 6: Razine menadzmenta i potrebne vjestine
Izvor: Weihrich i Koontz (1994), Menadzment. Zagreb: MATE, str. 7.
Menadzeri rade na razliitim razinama u organizaciji i s razliitim rasponom

organizacijskih aktivnosti, $to ¢ini njihov posao vrlo kompleksnim. Uobicajena podjela
menadzmenta je na sljedece razine:

e vrhovni menadzment (top management)
e srednji menadzment (middle management)

e nizi menadzment (first-level management)

14
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3.1.1. Vrhovni menadzment

Vrhovni menadzment je mali tim upravljaca koji kontroliraju poduzece. Taj tim se bavi
postavljanjem strateskih ciljeva i definiranjem poslovne politike, te donoSenjem odluka o
buduc¢im investicijama, nastupima na trzistu i sliéno tome. Samim tim je upravo vrhovni
menadzment odgovoran za poslovnu uspjesnost poduzeca.

Vrhovni menadzment predstavlja organizaciju prema vani, dakle prema organima vlasti,
poslovnim partnerima, medijima i dr.

U turizmu, vrhovnom menadzmentu pripadaju generalni direktori hotela, te njihovi
pomoc¢nici, menadzer odjela za smjestaj, financijski direktor itd.

3.1.2. Srednji menadZzment

Srednji menadZment je onaj koji je odgovoran za implementaciju poslovne politike i
planova koje su uspostavili ¢lanovi vrhovnog menadzmenta. MenadZeri ove razine
koordiniraju i nadgledaju organizacijske aktivnosti i o tome izvjeStavaju menadZere
vrhovnog menadzmenta.

Srednjem menadzmentu pripadaju menadzeri koji samostalno vode odredene hotelske
organizacijske jedinice turistickog smjestaja ili neke slozenije poslove koji ipak nemaju
opseg poslova vrhovnog menadzmenta. Primjer srednjih menadzera bi bili voditelj
recepcije, voditelj kuhinje, voditelj sale, glavna domacica, voditelj odrzavanja, voditel]
rekreacije, voditelj nabave, te svi oni koji imaju viSe podredenih izvrsitelja.

3.1.3. Nizi menadZment

MenadZeri najniZze razine menadZmenta nadgledaju i koordiniraju aktivnosti osoblja, te
neposredno rukovode njihovim radom u odredenim fazama izvrSenja postavljenog zadatka.
Nadalje, oni zaposlenicima pomazu u rjeSavanju konkretnih problema, problema tehnicke
prirode, kao i kvantitetom i kvalitetom rada.

Poslovi nizeg menadZmenta u turizmu su npr. voditelj smjene recepcije, voditelj smjene
kuhinje, voditelj kluba i drugi.

Navedene razine menadZmenta SU poslozene hijerarhijski, te postoje vazne razlike u
opsegu, prirodi i1 sadrzaju menadzerskih funkcija unutar poduzeca. Istina je da svi
menadzeri izvrSavaju sve menadzerske funkcije, ali je velika razlika u tome koliko
vremena i koji opseg posla odvoje za svaku od njih. Slika 7 pokazuje koliko vremena koja
od ove tri razine menadZmenta provede na odredenim funkcijama.
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menadZment
najvise razine

menadZment

 PLANIRANIE |

KADROVSEOQ POPUNIAVANIE

Slika 7: Vrijeme provedeno u obnasanju menadzerskih funkcija
Izvor: Bahtijarevi¢-Siber, F. (1991), Organizacijska teorija. Zagreb: Informator, str. 40.

Moze se primijetiti da se vrhovni menadZzment najvise bavi organizacijom i planiranjem, a
najmanje kadrovskim popunjavanjem i vodenjem. Upravo je zadatak vrhovnog
menadZmenta postavljanje strategije poduzeca ¢iji su elementi tema ovog rada.

3.2. Suvremeno turisticko trziSte 1 njegove karakteristike

S aspekta turizma, turisticko trZiSte odreduje se kao trziSte posebne vrste, odnosno
turisticko trziste je skup odnosa ponude 1 potraznje u sferi usluga i dobara koji sluze za
podmirenje turistickih potreba na odredenom prostoru, odnosno to je skup odnosa ponude 1
potraznje koji nastaje pod utjecajem turistickih kretanj a.

Turistiko trziSte podrazumijeva tri vrste medusobnih odnosa njegovih sudionika:
1. Korisnici i pruzatelji usluga, u ovom slucaju turisti i usluzne tvrtke
2. Ponuda i potraznja

3. Mjesto i vrijeme pruzanja turisticke usluge

1 popesku, J. (2002), Marketing u turizmu. Beograd: Cigoja §tampa, str. 11.
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Turizam je zabiljezio veliku stopu rasta u drugoj polovini 20. stoljeca, koja je uglavnom
bila potaknuta raznim druStvenim kretanjima, povecanjem kulturnog nivoa, te tehnickim
napretkom. Turizam je postala privredna grana s konstantnim rastom, a povezala se i s
ostalim djelatnostima poput prometa, kulture, sporta, zdravstva i sl.

Mnogi su ¢imbenici razvoja turizma, od strukture i veliine stanovniStva, ekonomskog
potencijala 1 tehnoloske podrske, kvalitete same destinacije i ulaganja u nju, ulaganja u
marketing, te politickih 1 ekonomskih kretanja.

Povijesno gledano, turizam je pretrpio mnoge promjene do danasnjeg oblika ¢iji smo
suvremenici. Tzv. stari, masovni turizam zamijenjen je novim, koji ima potpuno razlicite
zahtjeve i drugaciju klijentelu. Takav povijesni prikaz se moze vidjeti na Slici 8.

Stope
rasta
A
Novi turizam
Deregulacija
avio saobracaja
Turisti A Nove
Zeljni sunca tehnologije
Nowvi
Masovni Dijagonalna turisti
Pojeftinjenje konzumenti integracya
nafte OgraniCenja
Upotreba Masovni marketing rasta Segmentacija
mlaznth aviona trzista
A Masovna proizvodnja

Placen Smanjenje
odmori Zelje za Odrzivi razvo)

Carter Kompjuterska | masovnim

Kraj I1 letovi tehnologija turizmom

Svj. rata
Paket Ulazak Stari turizam
Ekonomski | aranZzman MNC-a Planiranje 1 kontrola
rast novih destinacija
>
1945 1958 1968 1978 2000 2020  Godine

Slika 8: Zivotni ciklus turizma
Poon, A. (1993), Tourism, Tehnology and Competetive Strategies. Wallingford: CAB International, str. 24.

Analizirajuéi ovo kretanje, moZe se ustanoviti da uzroci promjene leZze u dinami¢nom
razvoju tehnologije koja je rezultirala poveanjem samosvijesti 1 vecom

dobom eksplozije informacija i globalizacijom, Zeljni novih iskustava i znanja. Medutim,
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ovakvi suvremeni trendovi imaju i negativnu stranu ukoliko se promatra kulturoloska
dimenzija. Opet u skladu sa stvarnim Zzivotnim tokovima, filozofijom Zivota i njegovim
tempom, 1 turisticka potraznja postaje suhoparna i povrSna, fokusirana na zabavu i
dozivljaj, umjesto na upoznavanje drugih kultura i njihove proslosti.

3.3. Strategija razvoja turizma Hrvatske

Ukoliko se turisti¢ki proizvod Republike Hrvatske gleda sa strateSkog aspekta, te obzirom
na to da je navedeni proizvod dio turistickog sustava, za njegovo definiranje je potrebno
koristiti sustavno-strateski pristup. Turizam kao sustav ima svoje zakonitosti i pravila.
Njegovi sastavni elementi su ponuda, potraznja i turisticki proizvod. Pri analizi, sustavni
pristup uzima u obzir sve aspekte interakcije turistiCkog proizvoda i ostalih dodirnih
elemenata.

Analizom interne i eksterne okoline sagledana je postojeca trziSna pozicija hrvatskog
turizma i identificirani su strateski faktori. Formiranjem SWOT matrice iskazane su
prednosti i nedostatci, te mogucnosti i ograni¢enja (Tablica 2) koja su bitna za trzi$ni
nastup 1 budu¢i turisticki razvoj Hrvatske.

HRVATSKI TURIZAM

SNAGE SLABOSTI

Prirodne atraktivnosti Nedostatak identiteta

Klima Pomanjkanje jasne strategije
Gostoljubivost stanovniStva Nedovoljna informiranost javnosti o
Poduzetnicka aktivnost u stvaranju bogatstva | kvaliteti turistickih resursa i bogatstvu
novih sadrzaja kulturno-povijesne bastine

Afirmacija malih obiteljskih hotela Nedovoljno jak marketing

Geoprometni polozaj s obzirom na glavna Ovisnost o turoperatorima

emitivna trziSta: najblizi izlaz na toplo more | LoSa turisticka infrastruktura

za veliki dio srednje Europe Nedovoljna raznovrsnost izvanpansionske
Kulturno bogatstvo ponude

Turisticka razvijenost Uredenost okolisa

Stogodisnja turisticka tradicija nekih Losa prometna povezanost s Europom, te
turistickih mjesta (npr. Opatija) ostalim zemljama

Ekoloski o¢uvana okolina Los8a prometna povezanost priobalja sa
Okretanje trzi$noj ekonomiji zaledem te kopna i otoka

Preferencije stranog kapitala Zaostajanje u informacijskim tehnologijama
Uvodenje europskih standarda Vrijednost za novac

Nizak stupanj kvalitete proizvoda
Nemotiviranost i nestru¢nost ljudskog
potencijala
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Sezonalnost
Nepovoljna razina cijena i trosSkova

OKO

LINA

SANSE

Daljnji razvoj turisticke potraznje
Repozicioniranje hrvatskog turizma,
prepoznatljiv imidz

Povecanje kvalitete usluga

Povecan interes individualnih gostiju
Obrada novih: isto¢noeuropskih, SAD i
dalekoisto¢nih trzista

Okretanje odgovornijim oblicima turizma
(eko turizam)

Konkurentnost novih proizvoda

Razvoj telekomunikacijske tehnologije

RIZICI

Ostra konkurencija

Geografska koncentracija trziSta

Posljedice rata

Uspostavljanje jedinstvenog trzista Europe
zbog zadrzavanja turistickog prometa unutar
granica zajednice

Nemoguénost brze prilagodbe promjenjivim
turistiCkim potrebama

Spora izgradnja turisticke infrastrukture zbog
nedostatka financijskih sredstava

Spora privatizacija

Tablica 2: SWOT analiza hrvatskog turizma

Izvor: Gracan, D., Alkier Radni¢, R. (2003), Analiza hrvatskog turistiCkog trzista i potencijalne moguénosti
razvoja hrvatskog turizma. Hrvatska znanstvena bibliografija, http://bib.irb.hr/datoteka/178692.Split.doc,
(17.10.2016.)

Prilikom izrade strategijskog plana, zapocinje se s analizom makrookruZenja, destinacije,
trzista i same ponude turistiCke destinacije. Ova analiza mora upozoriti na glavne prijetnje i
mogucnosti koje utjeCu na razvoj turizma, te ukazati na vlastite prednosti i nedostatke u
ponudi destinacije. Te vlastite prednosti Cine vrlo vazan segment, jer upravo one
destinaciju €ine drugacijom i konkurentnijom. To destinaciju ¢ini prepoznatljivom kod
postojecih 1 potencijalnih turista, a ponudu jedinstvenom 1 neponovljivom.15

Turizam je otvoren sustav i za njegove interakcije je neophodna visoka razina
implementacije marketinga. Marketing je nuZan preduvjet uspjeSnosti i uopce poslovanja
turistickih organizacija. Prema osnovnom konceptu, marketinSki miks ukljucuje aspekte i
strategije marketinga koje menadZment koristi za stjecanje konkurentske prednosti u obliku
konceptualnog obrasca sa sljede¢im osnovnim elementima:

1. Proizvodom (Product),

> Gracan, D., Alkier Radni¢, R. (2003), Analiza hrvatskog turistitkog trziita i potencijalne moguénosti
razvoja hrvatskog turizma. Hrvatska znanstvena bibliografija, http://bib.irb.hr/datoteka/178692.Split.doc,
(17.10.2016.)
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2. Cijenom (Price),
3. Distribucijom (Place)
4. Promocijom (Promotion).

Ovaj koncept je popularno nazvan 4P. Kasnije je prosiren na 4C (Potro$a¢ — Consumer;
TroSak — Cost; Pogodnost — Convenience; Komunikacija - Communication), a do danas
mu je pridodano jos toliko relacija da ih u konaénici ima trideset. Danas se koristi relacijski
marketing pod nazivom 30 Rs ($to oznacava tih 30 relacija). Od svih relacija, za turisticki
marketing su osobito znacajne navedene Cetiri osnovne relacije.

Jo$ jedna bitna karakteristika turistiCkog proizvoda su komponente prostora i vremena.
Turizam je dinamican fenomen i njegovi odnosi se mogu kvantificirati vremenski, ali 1
prostorno u smislu destinacija. Kao i svaki proizvod, i onaj turisticki ima svoj zivotni
ciklus i time ga vremenska komponenta ograni¢ava. Komponente prostora i vremena
uvjetuju jedna drugu i medusobno se dopunjavaju.
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4. ELEMENTI TURISTICKOG PROIZVODA HRVATSKE SA STRATESKOG
STANOVISTA

4.1. Turisticke atraktivnosti

4.1.1. Geografski polozaj

U geopolitickom smislu Hrvatska je srednjoeuropska i sredozemna drzava, a zemljopisno
je smjeStena u juznom dijelu Srednje Europe, te u sjevernom dijelu Sredozemlja. Teritorij
Republike Hrvatske proteze se povrS§inom od 89.810 km?, od kojih 56.542 km?2 se odnosi
na kopnenu povrsinu, dok je povrsina obalnog mora 33.200 km?, §to Hrvatsku svrstava
medu srednje velike europske zemlje.

Hrvatska izlazi na Jadransko more duzinom obalne linije od 5.835 km, od kojih na duzinu
obale kopnenog dijela zapada 1.777 km, a one na otocima 4.058 km. Ima 1.246 otoka od
kojih je 67 naseljenih. Velika povrsina obalne linije upucuje na orijentiranost Republike
Hrvatske na turizam kao na profitabilni podsustav nacionalnog gospodarstva.

Hrvatska privla¢i turiste viSe ljepotama i raznoliko$¢u svog prirodnog prostora i
bogatstvom kulturno-povijesne bastine nego kvalitetom, raspolozivoséu i raznovrsno$céu
suvremenih turisti¢kih atrakcija. Sto se ti¢e prirodne raznolikosti, Hrvatska ima:

e jezera i brezuljke u kontinentalnoj, sredi$njoj Hrvatskoj, te ravnicarski Kraj
Panonske nizine u Slavoniji;

e poSumljene planine u Lici 1 Gorskom Kotaru (Dinaridi);

e kamenitu i razvedenu obalu na Jadranskom moru (Istra, Sjeverno Primorje i
Dalmacija).

4.1.2. Klimatske karakteristike

U unutras$njosti Hrvatske klima je umjereno kontinentalna, u gorskoj Hrvatskoj je
pretplaninska i planinska, a u primorskom dijelu mediteranska. Primorski dio
karakteriziraju suha i topla ljeta, te vlazne i blage zime. U primorskom zaledu klima je
submediteranska, s ponesto hladnijim zimama i toplijim ljetima.

Prosje¢na zimska temperatura u unutrasnjosti je od 0-2°C, a u primorju od 6-11°C. Ljetne
temperature su u prosjeku u kontinentalnom dijelu 19-23°C, dok se prosje¢ne temperature
u primorju kre¢u od 21-27 °C.
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Hrvatska jadranska obala je jedna od najsuncanijih u Sredozemlju, s prosje¢no 2.600
suncanih sati godisnje, a ljetna prosje¢na temperatura mora Se kreée od 25 °C do 27°C.

4.1.3. Prirodne vrijednosti

Najvaznija hrvatska prirodna atrakcija je more, sa svojom razvedenom obalom, prekrasnim
prirodnim plazama na kopnu i na brojnim otocima. Uz ovaj prirodni resurs isti¢e se i
zelenilo, te Sumovitost velikog dijela teritorija. U Hrvatskoj postoji znatan broj turisticki
atraktivnih zasti¢enih prirodnih podrué¢ja kao $to su nacionalni parkovi Brijuni, Kornati i
Mljet, te parkovi prirode na kontinentalnom podruéju, primjerice Risnjak, Zumberak,
Lonjsko polje, Papuk i Kopacki rit. U nekoliko nacionalnih parkova organizirana je i
ponuda hotelskog smjestaja, npr. na Plitvickim jezerima, Brijunima i Mljetu. Poznat je |
niz atrakcija povezanih s krSkim fenomenima, npr.: slapovi i sedrene barijere Plitvickih
jezera i rijeke Krke, te stijene Velebita, spilje, ponori i druge krske atrakcije. Po
bioraznolikosti Hrvatska se nalazi na europskom vrhu.

4.1.4. Kulturno-povijesna bastina

Bogata kulturno-povijesna bastina je jo$ jedan vazan resurs i atrakcija koja privlaci turiste.
Velik broj kulturnih dobara je pod UNESCO-vom =zaStitom, npr.. povijesna jezgra
Dubrovnika, Dioklecijanova pala¢a u Splitu, Sibenska katedrala, povijesna jezgra Trogira,
Eufrazijeva bazilika u Porecu, te mnoga druga kulturna dobra poput Pulskog amfiteatra,
hvarske povijesne jezgre, stonskih zidina i mnogih drugih spomenika kulture u brojnim
drugim hrvatskim gradovima. Iznimni potencijal za turisti¢ki razvoj kontinentalnog dijela
zemlje je vise od tisuéu dvoraca, kurija®® i utvrda. Osim ovih materijalnih dobara, Hrvatska
ima najvise kulturnih vrijednosti na popisu nematerijalne bastine pod zaStitom UNESCO-a
u Europi, ¢ak 14, a u svjetskim razmjerima zauzima trece mjesto na istoj listi.

Unato¢ iznimnom bogatstvu i brojnosti tih prirodnih, povijesnih i kulturnih atrakcija, tek je
njihov manji broj turisticki valoriziran i ukljucen u ukupnu destinacijsku ponudu.17

4.1.5. Prometna i komunalna infrastruktura

U posljednjih desetak godina se pristupilo intenzivnoj gradnji i zavrSavanju neizgradenih
dionica autocesta Sto je radikalno promijenilo cestovnu infrastrukturu Republike Hrvatske.
Nazalost, taj razvoj nije pratila izgradnja i ulaganje u ostale ceste na kojima su se
uglavnom vrsile reparacije i dogradivanja. Slika 9 prikazuje vremenski presjek od 20

1% plemicki dvor
17 Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, NN 55/13
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godina na kojem se primjecuje nagli rast izgradnje cesta od 2004. do 2015. naspram

situacije prethodnog desetljeca.

2015.
2013.-"14.
2011.-"12.
2009.-"10.

2008.

2007.

2006.

2005.

2004.

2003.

2002.

2001.

2000.

1999.

1998.

1997.

1996.
1991.-"95.

1.313,8
1.289,4
1.250,7
1.240,7
1.201,3
1.159,9
1.078,9
1.035,2
942,9

747,6

600 800 1.000 1.200 1.400

Slika 9: Razvoj cestovne mreze po godinama (km)

Izvor: Hrvatska udruga koncesionara za autoceste s naplatom cestarine (2016), Klju¢ne brojke, bilten.

Zagreb: HUKA, str. 4.

Osim nedovoljnog ulaganja u drzavne, Zupanijske i lokalne ceste, nije unaprijedena ni

prometna i turistiCka signalizacija, kao ni prate¢i usluzni objekti uz puteve. Uz to su
izraZzeni problemi organizacije prometa u mjestima i gradovima, osobito u vezi javnog
gradskog prijevoza, parkiranja, pjeSackih zona, te biciklisti¢kih staza.

U Hrvatskoj je u javne ceste razvrstano 26.963,90 km cesta prema sljedecoj strukturi:'®

e autoceste i polu-autoceste 1.413,10 km

e drzavne ceste 6.867,70 km

18 stanje iz lipnja 2013. god.; Izvor: Vlada Republike Hrvatske - Program gradenja i odrzavanja javnih cesta

za razdoblje od 2013. do 2016. godine, NN 66/13.
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zupanijske ceste 9.703,40 km

lokalne ceste 8.979,70 km

Od svih vrsta prometa cestovni promet je najrazvijeniji 1 najvazniji oblik kopnenog
prometa, te se njime prevozi najvisSe putnika i robe. Izraziti zaostatci su prisutni u obnovi i
modernizaciji infrastrukture zeljeznica 1 unutarnjih plovnih putova. LoSe stanje Zeljeznicke
mreze, te sporost transfera tim prijevoznim sredstvom cini taj oblik transporta
nezanimljivim za turizam. Ni situacija s brodskim prijevozom nije bolja, jer je na veCem
dijelu akvatorija brodski promet spor i nefrekventan. Situacija u zracnom prometu je bolja,
mada zaostaje za cestovnim prometom. Postoji relativno velik broj medunarodnih zra¢nih
luka, osobito u priobalju. Iz godine u godinu se primjecuje porast zratnog prometa, mada
je to daleko od situacije 1980-ih godina kad je udio zra¢nog prometa iznosio preko 20%

(Tablica 3).
o 0 Vrsta prometa
God Fariicko padsucye Zraéni | Cestovni l Ostalo I Ukupno
> : Category of transport

e Ui o Air Road Other Total

1989. |Istarsko / Istria 15,0 82,0 3.0 100
Kvarner / Kvarner 5,0 90,0 5.0 100
Zadarsko i sibensko® / Zadar and Sibeniks 11,0 85,0 4.0 100
Splitsko-makarsko / Split-Makarska 11,0 83,0 6,0 100
Dubrovacko / Dubrovnik 68,0 29.0 3.0 100
Ukupno / Total 21,0 75,0 4,0 100

2001. [Istarsko / Istria 1,0 97,0 2.0 100
Kvarner / Kvarner 0,1 99.0 0.9 100
Zadarsko i sibensko / Zadar and Sibenik 1,0 98.0 1.0 100
Splitsko-makarsko / Split-Makarska 10,0 85,0 5.0 100
Dubrovacko / Dubrovnik 26,0 65,0 9.0 100
Ukupno / Total 4,0 93,0 3,0 100

2010. |Istarsko / Istria 6,1 93,7 0.2 100
Kvarner / Kvarner 0,8 98,7 0.5 100
Zadarsko / Zadar 0,5 98.4 05 § 100
Sibensko / Sibenik 3,9 95,5 0,6 100
Splitsko-makarsko / Split-Makarska 11,0 85,0 4,0 100
Dubrovacko / Dubrovnik 37.8 571 5.1 100
Ukupno / 7,5 91,1 1.4 100

Tablica 3: Udio koriStenja vrsta prometa (u %) za dolazak turista u Primorsku Hrvatsku za
odabrane godine

Izvor: Pavlin i dr.(2011), IstraZivanju stavova i potro$nje turista u Hrvatskoj ,,TOMAS - ljeto 2010". Zagreb:

Institut za turizam, str. 9.
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Situacija u komunalnoj infrastrukturi takoder nije najbolja i potrebno je unaprijediti
pojedine elemente sustava, posebice one vezane za otpadnu odvodnju i gospodarenja svim
vrstama otpada. Elektroopskrba i vodoopskrba uglavnom zadovoljavaju potrebe ¢ak i u
vrijeme sezone kad su potrebe daleko ve¢e od uobicajenih. Uz to, Hrvatska ima odli¢nu
vrsno¢u vode za pic¢e iz javnih vodoopskrbnih sustava, Sto je joS jedna konkurentska
prednost naspram mnogih drugih zemalja u regiji. Najnapredniji je ipak sustav
telekomunikacija koji se moze mjeriti s onima u daleko razvijenijim drzavama od naSe.

4.1.6. Oblici turistickog proizvoda

Turisticki proizvod Hrvatske sadrzi vise oblika turizma koji su nastali s jedne strane zbog
potreba i potraznje od strane turista, a s druge zbog resursne osnove same zemlje, dakle
njenih prirodnih i antropogenih vrijednosti. Opcenito se turisticki proizvodi u Hrvatskoj
mogu podijeliti na dominantne proizvode i proizvode s izrazenom perspektivom razvoja.

1. Dominantni proizvodi

a) Sunce i more — ovo je najveci element hrvatskog turistickog proizvoda Koji
godinama ne pada ispod 85% fizickog volumena. Na ovo zasigurno utjece
kontinuirana stabilna potraznja na globalnom trziStu i stanje u krugu mediteranskih
zemalja gdje Hrvatska iz godine u godinu biljezi sve bolje poslovne rezultate.

b) Nauticki turizam (yachting/cruising) — je proizvod koji zavisi o atraktivnosti
morske obale i infrastrukturi, a sve je popularniji u svjetskim razmjerima.
Geografski polozaj, razvedena obala, blaga klima i pogodni vjetrovi, sve su to
faktori zbog kojih je Hrvatska jedna od pozeljnijih nautickih destinacija na svijetu.
Rezultati poslovanja u nautickom turizmu konstantno rastu, iako se primjecuje
stagnacija u Sirenju ponude vezova u marinama. Razlog tome je nepovoljno
investicijsko okruzenje. Sto se ti¢e kruzing turizma, osim povec¢anog broja dolazaka
megakruzera, biljezi se i rastu¢a potraznja za Krstarenjem na malim domacim
kruzerima.

c) Poslovni turizam — je jedna od najprofitabilnijih vrsta turizma u svijetu, jer ne ovisi
o0 ljetnoj sezoni ve¢ je aktivna tijekom cijele godine. Individualni i grupni poslovni
turizam ¢ini stabilnih 10-15% udjela svih hotelskih gostiju. Osnovni problem je
nedostatak kongresne infrastrukture i nekonkurentan sustav upravljanja i
komercijalizacije ovog proizvoda.

d) Kulturni turizam — je ponuda ili putem kulturnih manifestacija per se ili kao dopuna
nekom drugom obliku turizma. Primjer samostalne kulturne manifestacije je recimo
Ultra Europe, visednevni festival elektronske glazbe koji se nekoliko godina
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odrzava u Splitu, a na koji turisti dolaze iz svih krajeva svijeta samo zbog tog
dogadaja. Osim ovakvih glazbenih dogadaja, u kulturni turizam spadaju i gradski
turizam, turizam bastine, turizam dogadanja, kreativni turizam i vjerski turizam.

Proizvodi s izrazenom perspektivom razvoja

Zdravstveni turizam — Hrvatska ima komparativne prednosti za razvoj ovog turizma
zbog prirodnih ljepota, povoljne klime, konkurentnih cijena i dobre reputacije
zdravstvenih usluga. Proizvodi zdravstvenog turizma ukljucuju: wellness turizam,
ljecili$ni turizam i medicinski turizam.

Cikloturizam — se odnosi na putovanja u kojima je bicikliranje glavna aktivnost ili
je bicikl glavno prijevozno sredstvo. Uz ovaj segment postoji i onaj u kojem je
voznja biciklom dodatna aktivnost. U europskim okvirima se procjenjuje porast
udjela ovog turistickog elementa, te je potrebno prosiriti infrastrukturu koju taj
element zahtijeva.

Gastronomija i enologija — je ve¢ niz godina sastavni dio turisticke promocije
zemlje, mada jo$ nije adekvatno valoriziran. lako relativno mali broj turista putuje
zbog gastro-enoloskih iskustava, dakle konzumacije jela i vina, ovo nije posve
zanemariva komponenta.

Ruralni i planinski turizam — sudjeluje u ukupnim medunarodnim putovanjima s
udjelom od oko 3%, ali ipak biljezi spori godiSnji rast. lzuzetak tome je Istra, a
donekle 1 Osjecko-baranjska Zupanija.

Golf turizam — je danas globalno popularan, s procijenjenih oko 60 milijuna igraca i
32.000 terena na svijetu. Hrvatska trenutno raspolaze sa nedostatnim brojem terena
i jo§ ne postoji na karti turisticke golf ponude. Danas je golf turizam jedan od
najznacajnijih segmenata mediteranske turisticke potraznje koji ne ovisi o glavnoj
turistickoj sezoni.

Pustolovni i sportski turizam — jo§ uvijek nije dovoljno zastupljen u Hrvatskoj
obzirom na potencijale 1 preduvjete koje zadovoljava: odgovarajua klima,
infrastruktura, odgovarajuci teren i sli¢éno. Ovdje se radi 0 sve brze rastucoj grupi
proizvoda (i do 30% godisnje) koja ukljucuje: ronjenje, kajaking i kanuing, rafting,
bungee skokovi, razne adrenalinske sportove, zimske sportove, lov, ribolov,
Spiljarenje, paragliding i sli¢no.

Ekoturizam — je podrzan rastuCom ekoloSkom svijesti suvremenih korisnika
turisticke ponude i pokazuje brz rast od oko 10-20% godisnje. Hrvatska ima
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bogatstvo ocuvanih prirodnih resursa i time odli¢ne uvjete za ovaj turisticki
proizvod.

4.2. Ljudski potencijali kao element turistickog proizvoda

Turizam zahtijeva Sto organiziraniju implementaciju odgovarajucih ljudskih potencijala
obzirom da su ljudi ti koji s jedne strane zahtijevaju odredenu ponudu 1 uslugu, ali i1 oni
koji reagiraju na te zahtjeve, prepoznaju Sto klijenti zele, te formiraju novu ponudu ili
modificiraju postojecu.

Prema podacima Zavoda za statistiku u 2011. godini u djelatnosti ugostiteljstva je bilo
skoro 90 tisu¢a zaposlenih, $to je u postotku iznosilo 6,4% od ukupno zaposlenih u
Hrvatskoj. Ako im se pridruze i zaposleni u poslovima turistickog posredovanja, taj broj
neposredno zaposlenih u turizmu i ugostiteljstvu se povecava na 95 tisu¢a, odnosno na
6,8% ukupno zaposlenih. U razdoblju od 2000. do 2010. ugostiteljstvo je biljezilo rast
zaposlenosti od 21%, dok je ukupan rast broja zaposlenih u Hrvatskoj bio 11%.

4.2.1. Kadrovska struktura

Iste, 2011. godine, je najveci broj zaposlenih u ugostiteljstvu evidentiran u hotelima i
slicnim smjestajnim objektima (37%), te na poslovima usluzivanja pi¢a (30%). Na Slici 10
se vidi struktura zaposlenih prema stupnju stru¢ne spreme. Evidentno je da je najveci udio
zaposlenih sa srednjom stru¢nom spremom (51,7%), a slijede visokokvalificirani i
kvalificirani radnici, pa polukvalificirani i nekvalificirani radnici, zatim visoko obrazovani
zaposlenici, dok su oni s nizom kvalifikacijom zastupljeni u postotku od samo 4,1%.

Niza Visokokvalificirani i
4,1% kvalificirani radnici

20,5%

Polukvalificirani i
nekvalificirani
radnici
12,9%

Srednja
51,8%

Visa i visoka
10,8%

Slika 10: Struktura zaposlenih u pravnim osobama u djelatnosti ugostiteljstva prema
stupnju struéne spreme

Izvor: Drzavni zavod za statistiku (2011.), http://www.mint.hr/UserDocslmages/Strategija-turizam-2020-
editfinal.pdf (15.10.2016.)
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4.3. Potraznja za turisti¢kim proizvodom Hrvatske

Inozemna potraznja ima izrazito dominantnu ulogu u hrvatskom turizmu. U 2010. godini u
Hrvatskoj je ostvareno 39,6 milijuna putovanja inozemnih posjetitelja od cega 58%
jednodnevnih, a 42% viSednevnih putovanja. Ta putovanja €inila su 77% svih turistickih
putovanja, te su na njima ostvarene 6,23 milijarde eura, odnosno 86% ukupne turisticke
potrodnje. Istodobno, domaci posjetitelji ostvarili su gotovo 12 milijuna putovanja od ¢ega
54% jednodnevnih, a 46% viSednevnih s ukupnom potroSnjom od oko milijardu eura,
odnosno 14% ukupne turisti¢ke potrosnje.”

Slika 11 prikazuje omjere inozemne i domace potro$nje u elementima: 1) kupnje, 2)
smjestaja, 3) hrane i pica, te 4) zabave, sporta i kulture. Najveéi udio inozemne potrosnje
otpada na smjestaj, dok domaci turisti viSe trose na zabavu, sport i kulturu.

Colazna {inozemna) Domaca potrosnja
potrosnja Zshava, Kupnja

oL, 22,7%
kulturai

ostalo
24%

Smjestaj
26,8%

Kupnja
18%

Zabava,
sport,
H 5 kulturai
ranai Hranali
7 ; . ostalo
pice Smjestaj 29.6% pice
26% 32% i 20,9%

Slika 11: Struktura turistiCke potro$nje inozemnih i domacih turista 2010. godini prema
vrstama usluga

Izvor: Procjena Instituta za turizam na osnovi rezultata istrazivanja Potros$nja inozemnih putnika u Hrvatskoj,
Hrvatska narodna banka i Turisti¢ka aktivnost domaceg stanovnistva, Drzavni zavod za statistiku i Institut za
turizam, str. 28.

U registriranim komercijalnim smjestajnim kapacitetima u 2011. godini ostvarena su 60,4
milijuna nocéenja. U strukturi nocenja prema zemljama porijekla dominiraju turisti iz
Njemacke (21%), Slovenije (11%), Hrvatske (9%), Italije (8%), Austrije (8%). Prema
demografskim znacajkama, prevladavaju gosti srednje zivotne dobi, koji dolaze u krugu

19 Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, NN 55/13
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obitelji, dok se udio turista mlade dobi smanjuje. Nadalje, raste udio segmenta s viSim i

. . . .. . . .y . . 20
visokim obrazovanjem, a smanjuje se udio turista sa srednjoskolskim obrazovanjem.

Tablica 4 prikazuje odnose nocenja turista prema glavnim vrstama smjestaja u presjeku od
1986. do 2011. god. Evidentno je da se najveé¢i broj nocenja ostvaruje u kucanstvima
(35%), $to ne iznenaduje obzirom na povecanje turistiCkog smjestaja u kucanstvima za
49% u periodu od 2005. do 2011.

Ostali Kucanstva

Hoteli Kampovi kolektivni {obiteljski

kapaciteti smjestaj)

Struktura u %
1986. 31 26 23 20
2001. 30 28 20 22
2005. 29 26 16 28
2011. 26 25 14 35
Stopa promjene u %

2011./2005. u% 8 13 2 49
2011./2001. u % 26 27 -3 122
2011./1986. u % -25 -18 -45 57

Tablica 4: Nocenja turista prema glavnim vrstama smjestaja, struktura i stope promjena u
postotku

Izvor: Online informacijski sustav Instituta za turizam (BIST), izvorni podaci DZS, http://www.iztzg.hr/
(12.10.2016.)

Osim smanjenja udjela u ukupnom broju nocenja, hotelijerstvo u razdoblju od 2001. do
2011. biljezi 1 znacajnu promjenu strukture ostvarenih nocenja s obzirom na kategoriju
hotela. Od 15,9 milijuna hotelskih noc¢enja u 2011. godini, 45% ostvaruje se u hotelima
vise kategorije (Cetiri 1 pet zvjezdica), 44% u hotelima srednje kategorije (tri zvjezdice) te
11% u hotelima nize kategorije (dvije zvjezdice). Najvec¢i porast potraznje zabiljezio je
segment hotela s Cetiri zvjezdice.21

Slika 12 prikazuje dva dijagrama s usporedbom udjela nocenja obzirom na kategoriju
hotela. Broj noc¢enja u hotelima s Cetiri zvjezdice povecao se u navedenih deset godina za

2 Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, NN 55/13, str. 10.
2! Ibidem, str. 10.
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Cetrnaest puta, dok se broj no¢enja u onima sa pet zvjezdica povecao za tri puta, Sto govori
o promjeni strukture korisnika turisticke usluge.

2001. 5* 4* 2011. 4*
0,4
0,4

Pz o b
5.3

3*
6,5

Slika 12: Nocenja u hrvatskoj prema kategoriji hotela, u milijunima

Izvor: Online informacijski sustav Instituta za turizam (BIST), izvorni podaci DZS, http://www.iztzg.hr/
(12.10.2016.)

Tablica 5 prikazuje iskori$tenost smjestajnih kapaciteta iz koje je razvidno da hoteli biljeze
najvisu razinu iskoristenosti kapaciteta u 2011. godini, mada je ona neznatno niza od one u
2005. godini. Najvisa razina iskoristenosti ostvarila se u hotelima s Cetiri zvjezdice, iako,
ako se promatra kroz vremensku dimenziju, upravo ta kategorija je od 1989. do 2011.
zabiljezila najveéi pad.

Hoteli . Ostali kolektivni ;
Kampovi S Kucanstva
4* kapaciteti
1989, 45,8 46,4 52,1 44,8 35,7 13,5 24,7 11,1
2001. 37,0 37,8 50,7 42,1 31,5 16,7 21,1 9,2
2005. 39,8 41,0 44,3 43,3 32,1 17,4 21,8 104
2011. 39,0 39,9 43,8 38,5 29,5 18,8 21,2 139

Tablica 5: Iskoristenost smjestajnih kapaciteta (stalni lezajevi) prema glavnim vrstama
smjestaja 1 kategorijama hotela, u %

Izvor: Online informacijski sustav Instituta za turizam (BIST), izvorni podaci DZS, http://www.iztzg.hr/
(12.10.2016.)
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IskoriStenost smjestajnih kapaciteta odraz je izrazite sezonalnosti potraznje. U 2011. godini
63% svih nocenja ostvareno je tijekom dva ljetna mjeseca, a od lipnja do rujna 87%. U
razdoblju od 2001. do 2011. godine sezonska struktura potraznje stagnira.”

Dijagrami na slici 13 prikazuju regionalnu strukturu dolazaka i noc¢enja. Sjeverni Jadran je
i prema dolascima i prema nocenjima najveca hrvatska turisticka makroregija, a za njom
nedaleko zaostaje Juzni Jadran. Turisti u makroregiji Kontinentalne Hrvatska borave krace,
te se u tom dijelu ostvaruje najmanji broj dolazaka i no¢enja. U vremenskoj dimenziji je
zamjetno povecanje i dolazaka i noé¢enja na Juznom Jadranu $to je, naravno, smanjilo udjel
Sjevernog Jadrana u oba segmenta.

DOLASCI NOCENJA
100% - 100% 4 —x 1
10 11 11
80% - 80% - | 34
32 a8 O Kontinentalna 40 42 | OKontinentalna
39 Hrvatska Hrvatska
- 60% - -
eox OJuzni O Juini
Jadran Jadran
40% - M Sjeverni 40% - W Sjeverni
Jadran 63 Jadran
56 54
20% 20% -
0% - -r T - 0% -+ y
2001. 2005. 2011. 2001. 2005. 2011.

Slika 13: Regionalna struktura dolazaka i nocenja, u %

Izvor: Online informacijski sustav Instituta za turizam (BIST), izvorni podaci DZS, http://www.iztzg.hr/
(12.10.2016.)

4.4. Postojeca smjeStajna infrastruktura i kapaciteti

Hrvatska je u 2011. godini raspolagala s 852,4 tisue stalnih leZajeva u registriranim
komercijalnim smjestajnim objektima, od ¢ega u hotelima 13%, kampovima 25%, ostalim
kolektivnim kapacitetima 13% te kucanstvima 49%.

22 1bidem, str. 12.
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U posljednjem desetljecu Hrvatska je povecala raspolozivi smjestajni kapacitet mjeren
brojem stalnih lezajeva u registriranim komercijalnim smjeStajnim objektima za 25%.
Najveci rast smjestajnog potencijala zabiljezen je u kucanstvima (46%), a potom hotelima
(19%) i kampovima (12%), dok je kapacitet ostalih kolektivnih objekata smanjen 3%.%

Na Tablici 6 su prikazani smjeStajni kapaciteti prema glavnim vrstama smjeStaja i
kategorijama hotela. Hoteli s pet zvjezdica prosjecno raspolazu sa 177 soba, hoteli sa Cetiri
zvjezdice sa 109 soba, a hoteli s tri i manje zvjezdica s oko 80 soba. Promotri li se ukupan
broj stalnih lezajeva, primjecuje se stabilan rast od 2001. god. pa do danas, medutim, ni uz
takav rast jo$ nisu dostignuti smjestajni kapaciteti iz 1989. godine. Analizira li se stanje po
kategorijama, moze se zakljuciti da najveci rast od 1989. do danas ostvaruju smjestajni
kapaciteti u kucanstvima, s 32% na 49%, i1 kod hotela s Cetiri zvjezdice, s 19% na 32%.
Drastican pad biljeze hoteli s tri zvjezdice, sa 74% 1989. god. kad su bili najzastupljeniji,
na 44%.

Ostali Kuéanstva
Shipne Kampo- \ lektivni  (obiteljski
Broj stalnih  Ukupno 2*i1* ¥ kapaciteti  smjestaj)

le2ajeva - - ' étruktura u ;/c ' ]
1989. 861.216 15 3 19 74 5 35 19 32
2001. 682.721 14 3 2 45 49 28 17 42
2005. 784.600 13 5 9 54 32 26 13 48
2011, 852.433 13 9 32 44 15 25 13 49

Stopa promjene u %

2011./2005. u % 9 10 94 292 -11 -48 5 5 11
2011./2001. u % 25 19 220 1.472 16 -63 12 -3 46
2011./1989.u % -1 -13 175 49 -48 190 -28 -32 53

Tablica 6: Smjestajni kapacitet (stalni lezajevi) prema glavnim vrstama smjestaja i
kategorijama hotela, struktura u % i stope promjena u %

Izvor: Online informacijski sustav Instituta za turizam (BIST), izvorni podaci DZS, http://www.iztzg.hr/
(12.10.2016.)

Dijagram na Slici 14 prikazuje regionalnu struktura smjestajnih kapaciteta. Sjeverni Jadran
raspolaze udjelom u kapacitetu od 52% Sto je za 2% manje od njegovog udjela u
nocenjima, dok Juzni Jadran raspolaZze s 45% hrvatskog smjestajnog kapaciteta $to je za
3% vise od njegovog udjela u nocenjima. Kontinentalna Hrvatska ima jednaki udio u
kapacitetu i u no¢enjima.

2 |bidem, str. 4.
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Slika 14: Regionalna struktura smjestajnih kapaciteta (stalni lezajevi), u %

Izvor: Online informacijski sustav Instituta za turizam (BIST), izvorni podaci DZS, http://www.iztzg.hr/
(12.10.2016.)

Osim smjestajnih moguénosti u objektima kolektivnog i1 obiteljskog smjestaja, specifi¢nu
smjeStajnu ponudu Hrvatske €ini 1 98 luka nautickog turizma. Od tog broja, 50 se odnosi
na marine s vezovima u moru, 11 na marine s vezovima na kopnu, dok se preostalih 37
luka kategorizira kao sidriSta, privezista, te nerazvrstane luke nautickog turizma. U lukama
nautickog turizma krajem 2011. godine bilo je ukupno 17.059 vezova u moru, te 5.231
mjesto za smjestaj plovila na kopnu. Nesto vise od polovice ukupnog broja vezova je za
plovila duljine od 10 do 15 metara. Osim luka nauti¢kog turizma, za stalni i tranzitni vez
brodica i jahti u yachting turizmu, Hrvatska raspolaZe i s oko 240 luka i lu€ica pogodnih za
privez ¢amaca, brodica i jahti raznih veli¢ina koje uglavnom koristi lokalno stanovnistvo
ili lokalno gospodarstvo, ali i s ograni¢enom moguénosc¢u komercijalnog veza. Broj luka
nautickog turizma u posljednjih desetak godina uvecan je gotovo 50%, a marina 20%.24

2 Ibidem, str. 5.
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4.5. Poslovni u¢inci i turisti¢ko trziste

45.1. Poslovni uéinci

Slika 15 prikazuje ukupnu turisticku aktivnost u Hrvatskoj izrazenu elementima putovanja
i potro$nje. Ukupna turisticka aktivnost na podru¢ju Republike Hrvatske u 2010. godini se
odnosila na ukupno 51 milijun putovanja, s potrosnjom od 7,28 milijarde eura.

Realizirana turisticka potro$nja prema eksperimentalnom satelitskom racunu turizma
izravno generira 8,5% izravne bruto dodane vrijednosti, odnosno 8,3% izravnog bruto
domadeg proizvoda Hrvatske.?

TURISTICKA AKTIVNOST U HRVATSKOJ

51 milijun putovanja — 7,28 milijardi eura

INOZEMNA (DOLAZNA) DOMACA TURISTICKA POTROSNJA
POTRAZNJA 11,9 milijuna putovanja
39,6 milijjuna putovanja 1,05 milijardi eura
6,23 milijarde eura

TURISTI JEDNODNEV TURISTI JEDNODNEV

! POSJETITELJI :
42% putovanja 589 46% putovanja POS“SE;‘TSEUI

93% potrosnje putovanja 75% potrosnje putovanja
7% potroinje 25%
potrosnje

KOMERCUAL NEKOMERC. KOMERCIJAL NEKOMERC.
NI SMIESTAj SMIESTA) NI SMJESTAI SMJESTAJ
27% 15% 21% 25%
putovanja putovanja putovanja putovanja
71% 22% 48% 28%
potrodnje potrodnje potrofnje potrodnje

Slika 15: Turisti¢ka aktivnost u Hrvatskoj u 2010. godini

Izvor: Procjena Instituta za turizam na osnovi rezultata istraZivanja - Potro$nja inozemnih putnika u
Hrvatskoj i Turisticka aktivnost domaceg stanovnistva, Hrvatska narodna banka, Drzavni zavod za statistiku i
Institut za turizam, str. 13.

% |bidem, str. 13.
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4.5.2. Turisticko trziste i konkurencija

Prema podatcima Travel and Tourism Competitiveness Report-a za 2015. god.?® moze se
dobiti uvid o stanju Hrvatske na turistiCkom trziStu, te usporediti njene vrijednosti s
vrijednostima konkurencije u regiji, a i Sire. Prema broju inozemnih dolazaka gostiju,
Hrvatska je na 23. mjestu, odmah iza Svedske. Bolje rangirane europske zemlje su one
mnogo razvijenije, s duljom turistickom tradicijom poput Francuske, Italije, Njemacke,
Spanjolske i sl.

Po prihodima od inozemnog turizma, Hrvatska se nalazi na 30. mjestu sa 9,56 milijardi
dolara (8,98 milijardi eura). Bruto domaci proizvod od turizma i putovanja iznosio je 6,12
milijardi dolara, $to ju je smjestilo na 49. mjesto na svjetskoj rang ljestvici. Udio turizma u
bruto domacem proizvodu stavlja Hrvatsku na 4. mjesto, s 12,1% vrijednosti. Na visokom
4. mjestu je i prema udjelu turizma u zaposSljavanju, sa 13,3%. Hrvatska je
najkonkurentnija u broju hotelskih soba po stanovniku gdje zauzima 13. mjesto, rent-a-car
usluga - 1. mjesto, te broja raspolozivih bankomata - 6. mjesto. Prosje¢nu konkurentnost
ostvaruje u kvaliteti i raspolozivosti kulturnih atrakcija, te kvaliteti zdravstvene zastite i
osobne sigurnosti. Prema pokazatelju cjenovne konkurentnosti, Hrvatska bolje rangirana
od svih razvijenih zemalja Mediterana. Najlosije ocjene Hrvatska ima u konkurentnosti
zakonodavstva, vezano za vrijeme potrebno za izdavanje dozvola, koli¢inu dokumenata,
proces koji strani kapital mora pro¢i prilikom ulaganja u Hrvatsku i sli¢no tome.

Slika 16 prikazuje dijagram s trziSnim udjelima noéenja u kolektivnim smjestajnim
kapacitetima nekolicine zemalja. Prednjade Italija i Spanjolska, a Hrvatska se nalazi tek iza
Turske 1 Greke.

Hrvatska

Slika 16: Nocenja u kolektivnim smjestajnim kapacitetima, trzisni udjeli 2011.,u %

Izvor: Eurostat; Turska i Hrvatska podaci nacionalnih institucija. Napomena: razdoblje listopad-prosinac
2011. za Grcku procjena.

% Travel and Tourism Competitiveness Report, http:/reports.weforum.org/travel-and-tourism-

competitiveness-report-2015/ (21.11.2016.)
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Slika 17 prikazuje dijagram s pokazateljima nocenja u kampovima. Prednjaci Italija sa
58,12% ukupne potraznje, zatim Spanjolska sa 27,45%, a slijedi Hrvatska sa skoro 13%.

Spanjolska
27,45%

Hrvatska
2,86%

Grcka
1,46%
/-

N\_Turska
0,07%

Bugarska

Italija
0,04%

58,12%

Slika 17: Nocenja u kampovima, trzisni udjeli u 2011., u %

Izvor: Eurostat; Turska i Hrvatska podaci nacionalnih institucija. Napomena: razdoblje listopad-prosinac
2011. za Grcku procjena.

Trzisna pozicija Hrvatske u odnosu na konkurente u odredenoj je mjeri odraz trziSne
spremnosti njezinih glavnih turistickih proizvoda. Za makroregiju Sjeverni Jadran to su
odmor na suncu 1 plazi, te cikloturizam i ronilacki turizam. U makroregiji Juzni Jadran
posebno se izdvajaju yachting turizam, te odmor na suncu i plazi, dok su za makroregiju
Kontinentalna Hrvatska trzi$no najspremniji proizvodi kulturni turizam, odmor u ruralnim
podrugjima te cikloturizam.?’

Hrvatska je u odnosu na veéinu glavnih konkurenata popravila svoj imidz, i opcenito se
kvaliteta turisticke ponude Hrvatske kontinuirano popravlja. Elementi konkurentnosti
Hrvatske su ekoloska o¢uvanost, ljepota i raznolikost krajolika. Temelj razvoju turizma i
dalje treba biti zaStita okoliSa i oCuvanje kvalitete prirodnih resursa. Takoder je vazno
strateski odgovorno i plansko upravljanje sadrzajima 1 razvojem turisticke ponude.

Slabe tocke hrvatske turisticke ponude su raznovrsni sadrzaji 1 raznolikost mogucénosti za
zabavu i sport. Hrvatska postepeno poboljsava kvalitetu ovih usluga, ali taj rast je prespor
u odnosu na konkurente.

%" Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, NN 55/13, str. 16.
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Boravak u Hrvatskoj pruza vecu percepciju vrijednosti za novac nego u konkurentskim
zemljama. U 2010. godini percepcija vrijednosti za novac boravka u Spanjolskoj i Grékoj
priblizila se onoj u Hrvatskoj, dok je Turska uspjela pruziti turistiCkom trzistu i skup
usluga vece vrij ednosti.”®

4.6. Politika i strategija turizma

Vlada Republike Hrvatske je definirala novu viziju razvoja hrvatskog turizma na osnovu
elemenata sadrzanim u odgovorima na tri klju¢na pitanja koja su navedena zajedno s
odgovorima na Slici 18.

KAKAV Bl HRVATSKI KOJI SU KLJUCNI CIME CE HRVATSKI
TURIZAM TREBAO PREDUVIETI RAZVOJA TURIZAM PRIVLACITI
BITI? HRVATSKOG TURIZMA? POTRAZNJU?

dugorocna zastita

repoznatljiv >
(p brepndiranije) pro: :::;?:Iij: :jrei i gostoljubivost
ekosustavom

kvaliteta
(izvrsnost)

cjelogodisniji

EaC Rk an averons) konkurentnosti

atraktivnost za
investicije

razvijen na cijelom aktiviranje drzavne autenticnost

prostoru (o&uvanje izvornosti)

imovine u svrhu
turistickog razvoja

raznovrstan poveéanje znanjai raznovrsnost sadrzajai
(diferencirana ponuda) vjestina na svim dozivljaja
razinama

inovativan i prilagodljiv
preferencijama turista destinacijsko
upravijanje

Slika 18: Sustav vrijednosti nove vizije hrvatskog turizma
Izvor: Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, NN 55/13
Prvo pitanje je konceptualno, tako da i odgovori predstavljaju konceptualni aspekt vizije

hrvatskog turizma. Drugo pitanje je operativno i identificira osnovne ciljeve operativnih
strategija kao Sto su zaStita ekosustava, investicijska politika, upravljanje destinacijama i

%8 1bidem, str. 19.
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slicno. Trefe pitanje se bavi aspektom proizvodnje, odnosno kljucnim sastavnicama
hrvatskog proizvoda poput gostoljubivosti, sigurnosti, autenti¢nosti i sl.

4.6.1. Strateski ciljevi i zadatci razvoja hrvatskog turizma

Tri glavna strateska cilja Nacionalnog strateSkog referentnog okvira su:

1. poticanje brzeg gospodarskog rasta temeljenog na integraciji trziSta i
institucionalnim reformama,

2. visa stopa zaposlenosti,
3. promicanje odrzivog razvoja.

Uz navedena tri cilja koji ¢e hrvatski turizam c¢initi atraktivnijim i konkurentnijim,
navedeni su ostali strateski ciljevi turistickog razvoja Hrvatske do 2020. godine. To su:

e poboljsavanje strukture i kvalitete smjestaja
e NoVo zaposljavanje

e investicije

e povecanje turisticke potrosnje

4.7. Operativne strategije

Operacionalizacija nove vizije i1 strateSkih ciljeva razvoja hrvatskog turizma zahtijeva
djelovanje na vise podruc¢ja $to mora ukljuciti i angazman nositelja javne vlasti. Nositelj
svih programskih aktivnosti je Ministarstvo turizma koje ¢e u suradnji s drugim
ministarstvima 1 drugim relevantnim dionicima turistiCkog razvoja pokuSati osigurati
poboljsanje konkurentske sposobnosti Hrvatske, kao i medunarodne percepcije hrvatskog
turizma.

4.7.1. Marketing

U planiranom razdoblju do 2020. godine Hrvatska se osim na pet grupa emitivnih
geografskih trziSta i tradicionalne ciljne segmente obitelji s djecom, orijentira i na ostale
potrosacke segmente, koji bi u konacnici trebali dovesti do produljenja turisticke sezone
uravnotezenje ponude i potraznje kroz cijelu godinu.
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Spomenuti segmenti mogu se razvrstati u sljedece grupe:

e Miladi od 18 do 24 godine — imaju sklonost ka raznovrsnim na¢inima putovanja,
ukljucujuéi i backpacking (putovanje s ruksakom), preferiraju jeftiniji prijevoz i
smjestaj, skloni su avanturi i raznim aktivnostima u prirodi,

e Parovi s dvostrukim primanjima, bez djece — cjenovno nisu osjetljivi, ali vremenski
jesu, te preferiraju kratke odmore i informiraju se putem interneta;

e Obitelji s mladom djecom (do 7 god.) i obitelji sa starijom djecom (8 — 14 god.) —
cjenovno osjetljiv segment, putuju tijekom Skolskih praznika, informiraju se
uglavnom usmenom predajom i traze sadrzaje koji ¢e zadovoljiti potrebe cijele
obitelji, odnosno djece, ako je rijec o obitelji s djecom starosne dobi do 7 godina.

e Radno aktivni ljudi bez djece (tzv. empty nesters) — putuju tijekom cijele godine,
cesto spajaju posao i odmor, skloni su holistickom pristupu Zivotu (zdrava hrana,
wellness), a nisu cjenovno osjetljivi. Informiraju se putem interneta.

e Zdravi umirovljenici — cjenovno su osjetljivi, ne putuju u najvecoj sezoni, zanimaju
ih atrakcije, informiraju se usmenom predajom i preporukama.

e Specijalizirani organizatori poslovnih putovanja — posrednici za poslovna i
nagradna putovanja uglavnom tijekom proljeca i jeseni, traze visu kvalitetu usluga i
atraktivne destinacije.

Hrvatska se ve¢ afirmirala kao ljetna turisticka destinacija i na turistickom trziStu je
prepoznata kao odrediSte ljetnog odmora, posebice u priobalju. Potrebno je marketin§kim
strategijama prodrijeti do novih potrosackih segmenata koji bi mogli pridonijeti
produljenju turisticke sezone. Kako bi se to postiglo Hrvatska se mora usredotociti na:

1. Branding sustav — njegovim razvojem identitet Hrvatske postaje razumljiv i
zasnovan na realnim konkurentskim prednostima;

2. Odnose s javnoscu - potrebno je uspostaviti intenzivno i koherentno koriStenje
odnosa s javno$¢éu na svim kljuénim emitivnim trziStima;

3. Zaokret prema elektronickim medijima - internet i mobilni uredaji imaju sve veci
rast broja korisnika, te treba unaprijediti kvalitetu web stranica sustava turistickih
zajednica 1 pristupiti intenzivnijem razvoju aplikacija za mobilne uredaje.
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4.7.2. Razvoj turisticke ponude

Razvoj turisticke ponude ukljuCuje 1 zavrSavanje procesa privatizacije, aktivaciju
neiskoristene drzavne imovine, te unaprjedenje smjestajne turisticke ponude.

Sunce i more ¢e i dalje ostati dominantan proizvod, ali se njegov konkurentski polozaj na
trziStu treba kontinuirano unaprjedivati kroz produbljivanje destinacijskog lanca
vrijednosti. Hrvatska se u nadolaze¢im godinama treba pojac¢ano okrenuti razvoju ostalih
turistickih proizvoda koji ¢e omoguciti 1 vece koriStenje raspolozivih kapaciteta izvan
sezone, ali i koriStenje turistickih potencijala kontinentalne Hrvatske.

Sto se ti¢e hotelske ponude, produljenje sezone bi omoguéio samo ubrzani rast kvalitetnog
hotelskog smjestaja. Pod tim se podrazumijeva razvoj svih oblika smjeStajne ponude,
dakle, izgradnju novih ili rekonstrukciju postoje¢ih smjestajnih kapaciteta, te uvodenje
dodatnih sadrzaja: bazena, wellness ponude, sportsko-rekreacijskih i zabavnih sadrZaja,
konferencijskih sala 1 sli¢no.

4.7.3. Investicije

Nivo investicijskih aktivnosti u turizam u proteklom razdoblju nije bio zadovoljavajudi,
osobito u segmentu turisticke infrastrukture i novih turistickih atrakcija. Bilo je premalo
greenfield investicija (investicije koje se usmjeravaju uglavnom u djelomi¢no ve¢ koriStena
podrucja i urbane prostore), a takoder je mogla biti bolja situacija i s brownfield
investicijama (investicije koje se odnose na osuvremenjivanje postojece trziSno zastarjele
smjeStajne ponude i na turistifikaciju neiskoriStene drzavne imovine: vojarne, industrijska
postrojenja i sl.).

Ukupno oc¢ekivana investicijska aktivnost do 2020. godine procjenjuje se na oko 7,0
milijardi eura, a u to ulazi ulaganje u:

e nove hotele i resorte na podrucju svih Zupanija

e obnovu i rekonstrukciju postojeé¢ih hotelskih kapaciteta
e male obiteljske hotele i pansione

e plovece male hotele

e kamp ponudu

e smjestaj u kuc¢anstvima
40



Elementi za istrazivanje za strateski menadzment u turizmu, spec. rad

e luke nautickog turizma

Osim ulaganja u smjestajne kapacitete, plan je uloziti i u novostvorene turisticke atrakcije
(golf tereni, tematski parkovi, kongresni centri i dr.), te u ostalu turisti¢ku infrastrukturu
(objekte hrane i pica, sadrzaje zabave, sporta i rekreacije, trgovacku ponudu te komunalni
standard). Spomenutim ulaganjima treba dodati i ulaganja u obrazovnu infrastrukturu koja
podrazumijeva financiranje razlicitih programa edukacije, centara obrazovanja za turizam,
trening centara, te specijaliziranih visokih poslovnih skola.

4.7.4. Razvoj ljudskih potencijala

Hrvatsko turisticko gospodarstvo s razvojem turizma imat ¢e rastu¢e potrebe za
kvalitetnim izvr$nim i upravljackim kadrovima. Takoder, paralelno s razvojem malog i
srednjeg poduzetniStva u turizmu, raste i potreba unosa novih znanja u ovaj segment
turistickog gospodarstva. S obzirom na to da sustav formalnog obrazovanja i cjelozivotnog
ucenja u Hrvatskoj nije u dovoljnoj mjeri prilagoden potrebama turistickog gospodarstva i
sustava turistiCkih organizacija, obrazovanje u funkciji razvoja ljudskih potencijala u
turizmu valja strukturirati kao zajednicku odgovornost drzave, poslodavaca i lokalnih
zajednica.”

4.7.5. Upravljanje procesima

Glavni nositelj provodenja Strategije razvoja turizma RH do 2020. je Ministarstvo turizma,
te se za taj zadatak mora organizacijski i funkcionalno pripremiti. Sluzba za stratesko
planiranje, konkurentnost 1 odrzivi razvoj koja djeluje u sastavu Uprave za razvoj i
konkurentnost turizma je zaduzena za koordiniranje brojnih aktivnosti i razvojnih dionika
na dnevno-operativnoj razini.

Provodenje ove Strategije podrazumijeva znatno ¢vrS¢u formalnu suradnju, te se kao
posebno savjetodavno tijelo Ministarstva turizma konstituira Meduministarsko stru¢no
vijece za turizam koje, osim visokih duznosnika Ministarstva turizma, u svojstvu stalnih
¢lanova sacinjavaju visoki drzavni duznosnici viSe Ministarstava.

2 |pidem, str. 61.
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

5.1. Metodologija, instrument i uzorak istrazivanja

Istrazivanje je provedeno u gradu Splitu i uzoj okolici, u periodu od 06.07. do 15.09. 2016.
godine. Instrument istrazivanja je anketa u tiskanom obliku (anketni upitnik) pripremljena
na hrvatskom, engleskom, talijanskom i njemackom jeziku. Anketari su u navedenom
periodu anketirali ukupno 329 anonimnih turista koji su dobrovoljno sudjelovali. Sama
anketa se sastoji od Sest pitanja. Cilj prva dva pitanja je utvrditi sociodemografski profil
ispitanika kroz varijable spola ispitanika i njihove starosne strukture.

5.2. Cilj anketiranja

Cilj ankete je dobiti povratnu informaciju o zadovoljstvu turista cjelokupnom turistickom
ponudom Hrvatske, te utvrditi dobre i loSe strane ponude. Intencija je i saznati izvore
informacija koje ispitanici najvise koriste, U svrhu usmjeravanja marketinskih aktivnosti na
najucestalije kanale promocije. Struktura ispitanika (Tablica 7) nije bila izjednaéena iz
razloga §to je viSe ispitanika Zenskog spola bilo voljno pristupiti anketnom ispitivanju.

Pitanje 1. Kojeg ste spola?

Broj ispitanika %
Musko 154 46,8%
Zensko 175 53,1%

Tablica 7: Anketa - spol ispitanika

Izvor: Samostalna izrada autora

Najveci broj ispitanika pripada dobnoj skupini do 29 godina (Tablica 8), ali u postotku su
ipak prili¢no ujednaceni. Zadatak anketara je bio pokriti sve dobne skupine.

Pitanje 2. Koja je vasa starosna dob?

Broj ispitanika %
do 29 god. 122 37,0%
30-49 god. 109 33,1%
iznad 50 god. 98 29,7%

Tablica 8: Anketa - starost ispitanika
Izvor: Samostalna izrada autora
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U anketi je sudjelovalo viSe stranih gostiju nego domacih, $to je vidljivo na Tablici 9. Ovaj
podatak, naravno, nije reprezentativan u smislu da predstavlja toCan omjer istih u
navedenom periodu, ve¢ da potvrdi da se rezultati ankete odnose na oba segmenta.

Pitanje 3. Jeste li drzavljanin Republike Hrvatske?

Broj ispitanika %
DA 125 37,9%
NE 204 66,0%

Tablica 9: Anketa — omjer stranih i domacih gostiju
Izvor: Samostalna izrada autora

Od izvora informacija prikazanih na Tablici 10 daleko je najvise zastupljen internet, a
obzirom na veliki postotak starijih ispitanika (29,7%), zastupljenost interneta sa skoro 70%
je doista velika. Moze se zakljuciti da, uz mladu populaciju, i populacija srednjih i poznih
godina koristi internet u ovu svrhu. Usmena predaja jo$ drzi stabilan postotak, dok su ostali
izvori informacija zanemarivi.

Pitanje 3. Koji su vasi izvori informacija za odabir destinacije?

Broj ispitanika %
Internet 230 69,9%
Novine 19 57%
TV reklame 6 1,8%
preporuka poznanika 74 22,4%

Tablica 10: Anketa — izvori informacija za odabir destinacije
Izvor: Samostalna izrada autora

Odgovori na pitanje o broju posjecenih destinacija u Hrvatskoj (Tablica 11) su vazni zbog
relevantnosti uzorka za Sire podrucje jer je anketa vrSena samo u Splitu i okolici. MoZe se
ustvrditi da je uzorak relevantan jer je preko 74% ispitanika ocjenjivalo Sire podrucje od
grada Splita.
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Pitanje 4. Na koliko destinacija ste ove godine bili u Hrvatskoj?

Broj ispitanika %
samo u Splitu 21 6,3%
2 destinacije 63 19,1%
3iviSe 245 74,4%

Tablica 11: Anketa — broj posjecenih destinacija u Hrvatskoj
Izvor: Samostalna izrada autora

Tablica 12 prikazuje elemente turistickog proizvoda Hrvatske i njihove prosjeéne ocjene
po misljenjima anketiranih turista.

Pitanje 5. Ocijenite navedene elemente ocjenama od 1 - 5

Prosjeéna ocjena
Prirodne ljepote 4,6
Cistoéa 3,1
Ugodna klima 4,3
Gostoljubivost 3,9
Ugostiteljska ponuda 4,0
Cijena smjesStaja 3,7
Kvaliteta smjeStaja 4,2
Sigurnost 4,6
Sunce i more 4.8
Znamenitosti 4,5
Prometne veze 3,8
Ponuda sporta i rekreacije 3,2
Kulturna dogadanja 3,8
UKUPNA PROSJECNA OCJENA: | 4,03

Tablica 12: Anketa — ocjena elemenata turistickog proizvoda
Izvor: Samostalna izrada autora

Promatrajuc¢i ukupnu prosjecnu ocjenu moze se zakljuciti da su turisti prilicno zadovoljni
turistickom ponudom Hrvatske. lako je anketa provedena na relativno uskom podrucju,
zamjetan broj ispitanika je ocijenio barem tri lokacije ovim upitnikom.
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Slika 19 prikazuje grafi¢ku obradu rezultata ankete slozenih od onih elemenata ocijenjenih
najviSom ocjenom, do onih elemenata koji su se pokazali kao slabosti hrvatske turisticke
ponude.

Cistoca

Sunce i more
Prirodne ljepote
Sigurnost
Znamenitosti
Ugodna klima
Kvaliteta smjestaja
Ugostiteljska ponuda
Gostoljubivost
Prometne veze
Kulturna dogadanja
Cijena smjestaja
Ponuda sporta i
rekreacije

Slika 19: Rezultati ankete - ocjena po elementima turistiCkog proizvoda
Izvor: Samostalna izrada autora

Turisti su najvise zadovoljni suncem i morem, te prirodnim resursima §to je rezultat koji
nije iznenadujudi. Na visokom mjestu je i sigurnost, koja je u posljednjih nekoliko godina
znacajan faktor zbog ucestalih teroristickih napada u zapadnim zemljama. Zatim slijede
znamenitosti, a kvaliteta smjestaja i ugostiteljske ponude jo§ uvijek imaju prosje¢nu ocjenu
4,0 - 4,2. Iznenaduje pad ocjene gostoljubivosti ispod ocjene 4, ali zato je bilo sasvim za
oc¢ekivati da su najloSije ocijenjeni elementi prometnih veza, sportske i kulturne ponude,
cijene smjestaja, koja je jo§ uvijek razmjerno visoka u usporedbi s konkurentskim
zemljama, te Cistoce koja je oduvijek bila veliki problem, osobito u sezoni kada je priljev
konzumenata veci, a infrastruktura jednaka onoj zimskoj.
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6. ZAKLJUCAK

Hrvatska je na 4. mjestu u svjetskom poretku prema udjelu turizma u bruto domacéem
proizvodu S$to dovoljno govori o tome koliku ulogu ima turizam u cjelokupnom
gospodarstvu. lako obiluje prirodnim ljepotama i raznolikos¢éu kulturno-povijesne bastine,
danasnji turisti su sve zahtjevniji i izbirljiviji, te je potrebno konstantno pratiti suvremena
Kretanja u turizmu. Hrvatska je jo$ uvijek najprepoznatljivija kao zemlja sunca i mora, ali
to je zastarjeli koncept iz doba masovnog turizma koji je bio popularan sredinom 20.
stolje¢a. Uz sunce i more, danasnji turisti traze puno vise. Oni najces¢e putuju s ciljem
stjecanja iskustava, dozivljaja ili zbog zabave, a odredeni broj i zbog bavljenja sportom i
rekreacijom. U ovom smjeru bi se turizam Hrvatske trebao kretati i na osnovu ovih
saznanja bi trebalo kreirati turisticke proizvode. Uz to, Hrvatska ima i ostale regionalne
potencijale koji uglavnom ostaju nezamijecéeni.

Osim orijentacije na druga podrucja ujedno je potrebno i definirati identitet Hrvatske kako
bi njen turisticki proizvod postao brand. Na turistickom trziStu je sve veci rast
konkurencije, i stoga se za uspjesnost u turizmu danasnjice trazi jedinstven i prepoznatljiv
turisticki proizvod, te kontinuirana poboljSavanja turisticke ponude uz istovremeno
ocuvanje autohtonih elemenata.

Treba poraditi i na uo¢enim nedostatcima za rast turizma u ovom podrucju. Ispitanici
smatraju da su cijene smjestaja previsoke u usporedbi s ponudom konkurentskih zemalja,
te da bi trebalo uskladiti cijene s pruzenom kvalitetom. Nadalje, oni kao nedostatak navode
slabu ponudu, osobito u segmentu sporta i rekreacije, a donekle i kulturnih dogadanja.
Ispitanici su takoder nezadovoljni prometnom infrastrukturom koju je potrebno
unaprijediti, te ¢istocom i otpadnom odvodnjom.

Istrazivanje je pokazalo da je najbolji nacin turisticke promocije i prikupljanja podataka o
destinacijama preko interneta, Sto su prepoznali i vlasnici obiteljskog smjestaja, a i
menadzeri velikih hotela koji promoviraju svoj proizvod upravo tim putem.

Osnovni zadatak turisticke destinacije je privuéi §to veéi broj potencijalnih turista i prodati
im svoj turisticki proizvod, a to je moguce uz dobru komunikacijom s trziStem, te
kvalitetnim marketingom i promocijom. Trebaju se odabrati ciljna trziSta i na njih
primijeniti odgovaraju¢i marketinski koncept. UspjeSnost Hrvatske kao turisticke
destinacije ovisi o reagiranju strateSkog menadZmenta na promjene u okruzenju, a bez
istraZivanja trziSta, strateSki menadzment nema uporista za planiranje i upravljanje.
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