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,Globalno selo ne znaci uvijek i globalni pogled. Turizam u tom
pogledu moZe dati puno vise. RjeSenje nije samo u shvacanju
turizma kao mobilnosti unutar domacih i medunarodnih
ekonomija. Turizam danasnjice je visoko sofisticirana forma, te
znacajan  cimbenik razvoja i transformacije lokalnih
gospodarstava.“

Hall, CM.: 2013.
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PREDGOVOR

U danasnje vrijeme, promjene zahtjeva klijenata u turizmu, kao i pojave
novih tehnologija i inovacija, koje je ponuda primorana implementirati
pod uvjetom opstanka, pred sudionike turistickoga trziSta postavljaju

brojne izazove.

DruStvena znanost, polje ekonomija u obuhvatu medunarodnog
hotelijerstva i turoperatorstva, moZe u najvecoj mjeri usvojiti suvremene
trendove, te stvoriti trZiSnu prepoznatljivost u svrhu specijalizacije i
diversifikacije ponude, kao i formiranje partnerstava za udovoljavanje
zahtjevnoj potraznji.

Glavni cilj je utvrditi poslovne aktivnosti turoperatora i hotelijera u

suvremenom turizmu.

Ostali ciljevi su utvrditi:
- razvojne inicijative turoperatora i hotelijera

- implementaciju inovacija u turizmu Istre

online marketing i koristi za dionike destinacija

prognozu razvoja Hrvatskog turizma.
[zazovi su osjetljivi problemi turizma, a ukazuju se kao opceniti zadaci:

- Nove destinacije otvaraju se svjetskim putnicima Cime
turoperatori mogu doskociti specijaliziranim regionalnim turama
uz uvazavanje lokalnog stanovniStva i resursa danih na

raspolaganje.
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- Vodi¢i i organizatori putovanja moraju biti osjetljivi i imati
vjeStine, kompetencije i prilagodljivost za dana$nji turizam
specijalnih interesa umjesto dosadasSnjih masovnih turisti¢kih

paket aranZmana.

- Hotelijeri mogu odgovoriti diversificiranom i inoviranom
ponudom na pojavu razvojnih trendova vezano za poslovna,

luksuzna putovanja ili putovanja mladih.

Motivi ovoga istraZivanja su usmjereni na nedostatak sveuciliSnoga
udzbenika za naslovnu temu, pa je potrebno ispuniti tu prazninu, kao
znanstveni doprinos u polju ekonomskih znanosti, i posebice doprinos
studentima u primjeni adekvatnog udzbenika. Polazeci od Cinjenice da
zaostajemo, smatrali smo potrebnim i vrlo korisnim istraZiti odredene
ekonomske probleme u suvremenom turistiCkom okruzenju. Dva su
osnovna razloga zasto smo odlucili istraZiti naslovnu temu:

- vaznost koju imaju turoperatori i hotelijeri, i

- neistraZenost ovog podrucja uopce, a posebice u nasoj teoriji i

praksi.

Gdje god se to moglo citirana su misljenja autora kako bi se problematika
turistickog posredovanja i ugostiteljstva Sto bolje shvatila i prihvatila od
strane Citatelja. Prema tome, ovo djelo moZe biti valjani izvor brojnih i
korisnih informacija kako za znanost tako i za praksu. Nadalje,
postavljeni ciljevi i zadaci istrazivanja trebali bi pomo¢i u razvoju
kreativnog miSljenja studenata kao i poticaj za stjecanje vjeStina i
mogucih alternativnih rjeSenja potrebnih za donoSenje odluka u

problemskim situacijama turizma.
12



U impresijama koje su iznijete u knjizi prenose se Zelje za razvojem
turizma, s aspekta turistickog posredovanja i medunarodnog
hotelijerstva, kao poticaj za valjanu suradnju s ostalim dionicima

destinacija.

PoteSkoce iskazane od prakticara i studenata preddiplomskog studija
Turizam i diplomskog studija Turizam i razvoj SveuciliSta Jurja Dobrile u
Puli, zbog nedostatka literature pri pisanju seminarskih radova i
projektnih zadataka, ponukali su nas da im pomognemo u njihovim
razmiSljanjima i dilemama vezano za prilagodbe dionika u suvremenom
turizmu. IstraZivanje ukazuje na potrebitost pracenja trendova i njihove
implementacije u poslovnu praksu, a turizam predstavlja ,povoljno tlo“
zbog trendova koje je donijela globalizacija, te uzajamnih utjecaja ova
dva fenomena. Ovo je istraZivanje, implementirano u knjigu, pokusaj
poticanja studenata na razmisljanja o budu¢em razvoju turizma, tj.
inovativnim prilagodbama u svim sferama (ne samo onim vezano uz
tehnologiju), kao i vlastitim upravljackim odlukama u buduénosti, radi
uvodenja kulture dijaloga i artikulacije alternativnih misljenja. Autorice
ovoga rada zahvaljuju svima onima koji su na bilo koji nac¢in dali svoj
doprinos i poticaj da se Sto kvalitetnije obradi ova tema. Posebice smo
zahvalne recenzentima za njihovu savjesnu recenziju i stru¢no
usavrsavanje teksta.

Jasmina Grzini¢

Tamara Florici¢
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UuvoD

Klju¢ uspjeSnog razvoja medunarodnog turizma jest upravo
prepoznavanje sadaSnjih trendova, te predvidanje buducih promjena
radi njihove Sto efikasnije prilagodbe. Pritom trendovi spomenutog
razvoja predstavljaju problem i veliki izazov za ostale dionike, osim
turoperatora i hotelijera. Predmet proucavanja je istrazivacko pitanje, a
odnosi se na kontinuitet ili diskontinuitet u odnosima turisticke ponude i
potraznje tj. doprinos inovacija turizmu i njihovom pribliZavanju.
Temeljem osobnih saznanja i raspoloZive literature, ukazuje se na znacaj
i razvoj prihva¢anja suvremenih trendova od strane turistickih
posrednika i danasSnjeg ugostiteljstva u svrhu unapredenja kvalitete
pruZzene usluge i unapredenja kvalitete ukupne destinacije. Takoder, daju
se prognoze buduceg djelovanja ovih vaZnih dionika trziSta koji pomaZu

u stvaranju dozivljaja suvremenog (novog) klijenta.

Objekt proucavanja je hrvatsko i medunarodno okruzenje poslovnih
aktivnosti turoperatora i hotelijera u teoriji i praksi kroz realizaciju

spomenutih ciljeva.

U istrazivanju ovoga dijela knjige koriStene su metode analize i sinteze,

promatranja te empirijskoga istrazZivanja dionika destinacija.

I[straZzene su poslovne aktivnosti posredovanja izmedu posjetitelja i
pruZatelja turistickih usluga, a ogledaju se kroz tehnicka pomagala
(radne instrumente - internet, druStvene mreze i sl.), literaturu, iskustvo
autora (empirijsko) i vlastita istrazivanja u analizi identifikacija i

podataka u ostvarenju glavnog i pomoc¢na Cetiri cilja. U osnovnom tekstu,

15



ostvarenje glavnoga cilja je obradeno kao povijesno-teorijsko, analiticko-

eksperimentalno i perspektivno.

Obradeni su zadaci za ostvarenje sljedecih pomoc¢nih ciljeva:

Prvi cilj: posredovanje, pozicioniranje, prilagodba, opstanak,
karakteristike, partnerstvo, specijalizacija, financijski podaci,
odrzivi razvoj, koristi razvoja, kvaliteta poslovanja, koraci
odrzivosti, konflikti, optimiziranja, sektori izvjesS¢a, operativne
dobiti i rizici, primjeri suradnje i inovacija, broj¢ani iskazi
(medunarodnih lokacija, noéenja, koli¢ina i kreveta u strukturi i
kategoriji objekata), te pripadaju¢ih pojmova od interneta,
tehnologije, menadZmenta, tematizacije do eko i umjetnickih

hotela.

Drugi cilj: destinacijski menadZzment u turizmu (Hrvatske, Istre),
razvoj turizma Istarske Zupanije kroz pojmove i brojcane iskaze
hotelskih ku¢a (kapaciteti, godine, udjeli i indexi) i inovacija u
promociji (broj kompanija i pripadajucih posjetitelja drustvenih
mreZa), e-marketing, web stranice, udjeli internet kanala (godine,

postoci i indeksi), do preporuke i koristi suvremenih tehnologija.

Tre¢i cilj: web stranice, teorijske postavke, brojcani iskazi
identiteta za online, ukupna prodaja i postotak putovanja u
intervalu od pet godina, razvoj informatizacije (vremenski
periodi, sustavi, i karakteristike), koriStenje mobilne telefonije i

kvaliteta online prezentacije (faktori procjene i ocjene).

16



e Cetvrti cilj: konkurentnost, turisti¢ki dolasci (zemalje, broj¢ani
iskazi, postoci), dionici, suvremeni trendovi, turoperatorske

marketing ture, kulturni turizam (potraZznja - ponuda).

e Peti cilj: standard i specijalizirani hoteli, destinacijski
menedZment, inovacije i odrzivi razvoj, interakcijske veze,
odrZivost, ¢imbenici utjecaja, odgovornost, pozicioniranje, stope
rasta (viSe zemalja, postoci), prognoze razvoja kao i

diversifikacija i kanali distribucije.

Sinteza ovoga dijela je sadrZzana u zakljucku. U njemu su dane misli
kratke i sinteticke, kao znanstvena, odnosno logi¢na-filozofska
kategorija. SaZetak je sukus rada i obuhvaca najsaZetije informacije o

djelu, a napisan je na dva jezika.

Ekonomska povijest turoperatora i hotelijera je u fazi intenzivnog
razvoja koncem 20., i pocetkom 21. stoljeca. U to vrijeme izgradio se
znatan broj ugostiteljsko-turistickih objekata i infrastrukturnih sadrzaja
u strukturi naselja s dinami¢nim nacinom Zivljenja uz primjenu
neiscrpnog broja novih informacija i tehnologija, kako u Hrvatskoj tako i
medunarodnom okruzenju, a njihovo koriStenje sve je suptilnije i
zahtjevnije. Znanost u primjeni naslovne teme je u povojima, a ovim
istraZzivanjem se otvara novo podruje interesa turistickoga
gospodarstva, a to su razvojne inicijative turoperatora i hotelijera poradi
utjecaja na buduce ponasSanje korisnika, kreiranje novih Zelja, inspiracija,

doZivljaja i iskustava.
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Ovo istrazivanje je aktualno jer ukljucuje putovanja, odmor i rekreaciju
gosta u okruZenju suvremene tehnologije rada s mnogo dogadaja,

interesa, prosvjeda, sukoba i neizvjesnosti.

U ovom dijelu istraZivanja koriStene su pomocne znanosti kao Sto je
informatika u primjeni tj. metode rada sukladne strukturi znanstvene
knjige (Zugaj, M. 1989) i pojasnjenje pojmova ugostiteljskih objekata u

podrudju prostornog planiranja radi njihove bolje primjene i realizacije.

U Pulj, sijeCanj 2015.

18



TURISTICKO POSREDOVANIJE I

SUVREMENI TURIZAM
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1.1. Turisticko posredovanje i trziSno pozicioniranje

Turoperatori su organizatori turistickih paket aranzmana. Masovnost
turistickih kretanja vezuje se uz nastanak turistickih posrednika. Kao
posrednici izmedu posjetitelja i pruzatelja turistickih usluga,
turoperatori okupljaju razne turisticke usluge od kojih kreiraju
kompletni turisticki paket aranZman, koji potom prodaju kupcima
izravno ili preko putnickih agencija. Svaki se paket aranZman sastoji od
usluga prijevoza, smjeStaja i dodatnih aktivnosti koje se odvijaju unutar
turisticke destinacije. Evolucija istih se povezuje s globalizacijom u
turizmu i procesima prekograni¢nih integracija, promocija i trZiSno
Sirenje velikih korporacija, fragmentacija lanca vrijednosti prelaskom u
novi lanac vrijednosti (Hjalager 2007). Sinergijom aktivnosti razli¢itih
dionika distribucijskog sustava dolazi se do zajednicke suradnje
destinacijskih stakeholdera (destinacijskih menadZment organizacija,
turistickih zajednica i destinacijskih menadZment kompanija:! lokalnih
poduzeca koja preuzimaju organizaciju aranZmana za ture, skupove,
prijevoz i dr. usluge za grupe s polaziStem izvan turisticke destinacije;
bilj. str. 52) Sto u krajnjem slucaju vodi do prepoznavanja prilika i
medusobnog ispunjenja potreba. Turisticki posrednici mogu znacajno
utjecati na razvoj autentiCnosti destinacija kroz pruzanje dozivljaja i
novih iskustava. Novija istrazivanja posredovanja baziraju se na analizi
osmisljavanja tura pojedinih turoperatora, te se dolazi do zakljucaka o
razvijanju ponude razliCitog tipa kao Sto su ture specijalnih interesa

(Walker, J. R.,, Walker, ]. T. 2011).
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Danasnje turbulentno turisticko trZiSte promjene pocinje prihvacati kao
izazov, prije nego kao prijetnju. SnazZno se uvazavaju vanjski ¢imbenici
utjecaja na poslovanje (sociokulturni, ekonomski, ekoloSki, eticki,
politicki, legislativni, tehnolo8ki). Primjerice, u novije vrijeme porast
trenda individualnih rezervacija kao i recesija trzista oslabljuju ulogu
turoperatora i usmjeravaju trend putovanja u obliZnje destinacije ili pak
zadrZavanje u vlastitoj. Medunarodne krize proSiruju horizont novih
turistickih destinacija, Sto ima za posljedicu ograniceni kvalitativni rast

turisticke suprastrukture zbog pojave medusobne konkurentske borbe.

Turoperatori danasnjice, osim masovnih turistickih paket aranZmana,
prilagodbu vrSe specijaliziranim ponudama za pojedine destinacije pa
govorimo o sloZenim turisticCkim proizvodima. Praéenje trendova i

primjena inovacija postaju dio filozofije poslovanja.

Nove tehnologije mijenjaju danasnje strukture kanala (npr. Expedia.com,
Travelocity.com, Priceline.com, Preview travel, rezervacijski sustavi i
vodici temeljeni na mobilnoj telefoniji, i dr.). Ipak, primjena inovacija (i
to ne samo onih koji se manifestiraju kroz primjenu ICT-a u turizmu)
zahvaca sve elemente marketing miksa u turizmu. Primjerice, inovacije
zracnog prijevoza, izgled hotela, ,zeleni“ paket aranZmani, kvaliteta

usluZzivanja i dr. (GrZini¢ 2014, Etinger, GrZini¢, Bajto 2014, Slivar 2014).

Vazan ¢imbenik poticanja na usavrSavanje poslovanja je konkurencija.
Turoperatori inovacijama, kroz specijalizaciju, certifikaciju i partnerstva,
cuvaju poslovnu organizaciju i orijentiraju je prema Kkonceptu

osuvremenjivanja u pruzanju usluga (Grzini¢, Suci¢, Cevra 2014).
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1.2. Prilagodbe kompjuterskim rezervacijskim sustavima

Turoperatori se Kkoriste sustavima rezerviranja Kkoje nazivamo
globalnim distribucijskim sustavima (GDS). Isti se razvio iz
kompjuterskog rezervacijskog sustava (CRS-a), jednostavnog sustava za
automatizaciju karata zrakoplovnih kompanija tj. raCunalni sustav za
pohranu, dohvat i izvrSenje transakcija vezano uz zracni prijevoz. Ovaj
sustav je kasnije proSiren u globalni distribucijski sustav koji je obi¢no
u vlasniStvu nekoliko zrakoplovnih kompanija iz razli¢itih zemalja, te
sadrzi bazu podataka o dobavlja¢ima iz istih (Krishan 2005). Takoder,
postaje mocan marketing instrument utjecaja na odrZivost ,zracne“
konkurencije i putnikova odabira leta. Takva globalna distribucijska
mreZza omogucuje povezivanje, kupovinu i rezervacije medu tisu¢ama
pruzatelja turistickih usluga (zrakoplovnih i Zeljeznickih karata,

hotelskih soba) i viSe od 163 000 turisti¢kih agencija diljem svijeta.

Racunalni rezervacijski sustavi razvili su se za potrebe zracnog
prometovanja da bi Kkasnije prerasli u sustave za upravljanje
destinacijama. Danas su to sustavi online baza podataka koji turistickim
tvrtkama, hotelijerima i ugostiteljima pomaZzu upravljati kapacitetima,

te im osiguravaju ve¢u dostupnost prema potencijalnim korisnicima.

Jedan od valjanih primjera je sustav Galileo koji povezuje posrednike s
500 zrakoplovnih tvrtki, 40 rent-a-car tvrtki, 47.000 hotela, 370
turoperatora i s vaznim organizatorima krstarenja. Koliko je Sirok

opseg ponude ukazuje i Cinjenica da drugi globalni sustav Worldspan
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ukljucuje i MyGolf-Time.com koji omogucuje klijentima da rezerviraju
termine za golf-igralista diljem Europe, Sjeverne i Juzne Amerika. S
razvojem novog modela globalni distribucijski sustavi ¢e distribuirati
korisnicima ponudu restorana, predstava, golf-igraliSta i ostale

turisticke proizvode (Kotler, Bowen, Makens 2010).

Problem s kojim se danas posrednici susre¢u su promjene promatrano s
aspekta turistiCke potraznje pa time i ponude. Npr. povecani broj
direktnih rezervacija kod hotelijera ugroZava posrednistvo. Nezavisni
hoteli koji nisu u lancima hotelskih menadZment kompanija sve vise
primjenjuju yield menadZment tehniku i Koriste yield menadZzment
softver? (bilj. str. 53). Opisano takoder ne ide u prilog turistickim
posrednicima, njihov se broj i cijene smanjuju, ja¢a mo¢ kupaca kao i

odgovornost prema klijentima.

Najveci rizici koji se javljaju vezano za egzistenciju klasi¢nih turistic¢kih
agencija su:

e smanjena potraznja

e internet (B2B, B2C, C2C odnosi)

e konkurencija

e pojava disintermedijacije (iskljucivanja posrednika)

e globalna nestabilnost manifestirana kroz ratove, epidemije,

terorizam.

ZabiljeZeni su i brojni negativni utjecaji na nacelo poStenog trzisSnog
natjecanja na nacin da su zrakoplovne kompanije koje posjeduju CRS
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ogranicavale drugim zrakoplovnim prijevoznicima sudjelovanje u
sustavu ili su sustavno provodile nepovoljan tretman istih kod prikaza
letova ili cijene. Time se vrSio negativan utjecaj na zaStitu potroSaca
temeljem manipuliranja informacijama. Potonje navedeno je dio Sirih
rasprava na medunarodnoj razini i potrebe za multilateralnim

politikama.

Zbog navedenih i inih utjecaja zrakoplovni prijevoznici formiraju vlastite
sustave za prodaju karata (primjer: Croatia Airlinesa — Flyon-line i dr.).
Budu¢nost GDS-a time postaje stvaranje novih, dodatnih usluga koristeci
prednosti Sirokog pristupa informacijama, maksimalne efikasnosti,
osiguravanja informacije u realnom vremenu, te kontrole poslovanja
agenata zbog inteligentnih aplikacija. Primjerice u svijetu postoje ve¢
mali i regionalni sustavi kao Sto su SITA Sahara, Infini (Japan), Axess
(Japan), Tapas (Korea), Fantasia (South Pacific), i Abacus (Asia/Pacific)
koji servisiraju Zeljama specifi¢nih regija ili zemalja. U 2006. godini
zapocela je suradnja GDS-a s niskotarifnim prijevoznicima (Amadeus
Ticketless Access — prodaja sjedala niskotarifnih kompanija; Amadeus 1

Vueling: Spanjolska niskotarifna aviokompanija).

Usluge agenata joS uvijek u visokom postotku koriste tzv. EMEA zemlje
(Europa, Srednji istok i Afrika), Juzna Amerika i azijske zemlje dok se
najveci broj internetskih rezervacija ostvaruje u Sjevernoj Americi i

Australiji.

S druge strane, internetske tehnologije poboljsavaju funkcije i

performanse destinacijskog menadZmenta koji implementira nove alate
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za marketing 1 promociju same destinacije u koordinaciji s
marketinSkim strategijama hotelskih kompanija kao pruZateljima
smjeStajnih usluga. Osim informativne funkcije za destinacijsku ponudu
koja ukljucuje atrakcije, izlete, shopping i druge usluge, DMS
(destinacijski menadZment sustav) putem interneta osigurava
formiranje paketa od individualnih usluga razli¢itih pruzatelja, te
kupovinu personaliziranog paketa. DMS raspolazu s bazom podataka
proizvoda i usluga, a s druge strane bazom podataka Kklijenata, te
mehanizmima za njihovo povezivanje. Klasicno turoperatorstvo
(ponuda formiranog paketa usluga) stoga biljeZi silazni trend suprotno
uzlaznim pozicijama web-marketinga kao i mreznih posrednika koji
pakiraju destinacijske usluge, te iste plasiraju na trziStu (GrzZini¢,
Flori¢i¢ 2013). Prema tome, klijent ¢e se odluciti za usluge agenta
klasi¢nog tipa ako ¢e isti pruzati osjecaj pouzdanosti i sigurnosti (Wiig

2004).

Dakle, napredak disintermedijacije (reduciranje distribucijskog kanala)
i reintermedijacije (ponovno uklju¢ivanje prethodnog ili novog
posrednika zbog inovacija i/ili nove dodane vrijednosti usluge) ce
dugoro¢no ovisiti o sposobnosti klasicnih agencija u brendiranju
turistickih proizvoda, certificiranju, osiguranju kvalitete i sigurnosti
klijenta. Sakupljanjem veceg broja informacija zbog poznavanja
destinacija i promjena u istima osigurat ¢e pravovremenu
informiranost klijenta, te unapredenje lanca vrijednosti, tj. kvalitete

pruZzene usluge. Dakle, iako je internet nuZan uvjet danaSnje
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komunikacije to nije dovoljno ako posjedujemo informacije koje nisu

pouzdane.

Dakako, osim procesa dis/re intermedijacije potrebno je opisati i
proces cyber medijacije (koriStenje softverskih, inteligentnih agenata
kako bi se olakSalo posredovanje) i proces hipermedijacije (opseZna
uporaba i ljudskih i elektronskih posredovanja radi pruZanja pomoci u

svim fazama e-trgovine) (Turban, King 2012).

Organizacija ITSA (Interactive Travel Services Association) pripremila
je studiju koja istraZuje ulogu i utjecaj GDS-a u turistickoj distribuciji i
globalnoj ekonomiji putovanja. Studija je istraZivacki ukljucila: udio
putovanja u Europi i SAD-u koja su distribuirana putem GDS-a, ulogu
koju ima GDS u razli¢itim segmentima putovanja, utjecaj GDS-a na
potrosacev izbor i konkurenciju. Nastavno na studiju, 2012. godine

provedeno je istrazZivanje vaznosti On Line Travel Agents-a (OTA).

Neki od klju¢nih nalaza su (ITSA: 2009, OTA 2012):

e Transakcije provedene od strane GDS-a predstavljaju znacajan
udio u globalnom turistickom poslovanju. Tako je 2012. godine
GDS proveo viSe od milijardu transakcija, te prodao preko 50 %
zrakoplovnih karata u SAD-u, za razliku od 2008. godine kada je
udio iznosio ca. 30 %, a transakcije GDS-a u Europi iste godine
zauzimale su viSe od petine ukupnog prihoda svih turistickih
posrednika.

e GDS ima sredi$nju ulogu u online i tradicionalnim turisti¢ckim
agencijama. Sve viSe americkih i europskih posrednika navode
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upravo GDS kao svoj uobicajeni distribucijski kanal koji se
koristi za kupnju i prodaju turistickih usluga. GDS osigurava
neophodnu i u€inkovitu infrastrukturu za 163 000 putnickih
agencija, te zapoSljava gotovo pola milijuna agenata diljem
svijeta. U SAD-u se putem GDS-a ostvaruju prihodi vise od 99
milijardi USD u poslovanju online i tradicionalnih turistickih
agencija, dok njegov udio u koriStenju iznosi viSe od 75 %.

GDS zauzima znatan udio od otprilike 78 milijardi dolara u
rezervacijama Kkorporativnih putovanja putem posrednika, Sto
predstavlja mnogo viSi prosje¢ni prihod po transakciji za
isporucitelje turistickih usluga.

GDS su se prilagodili izazovima trziSta na nacin da su predstavili
nove financijske modele za zrakoplovne kompanije i putnicke
agencije, te putem investiranja u nove tehnologije.

Uvodenjem modela pla¢anja za sadrzaj, zrakoplovne su
kompanije primorale turisticke agencije na placanje odredenog
iznosa za dio ili cijeli sadrzaj distribuiran putem GDS-a, pa
postoji velik rizik da ¢e to dovesti do znacajnih promjena u

distribucijskim troskovima posrednika i potrosaca.

Predvida se da ¢e se udio GDS-a na ukupnom turistickom trZzistu blago

povecati u razdoblju koje slijedi. GDS danas ima vaZnu ulogu i u

korporativnim i u osobnim putovanjima, ali se takoder suocava i s

brojnim izazovima, od porasta direktnih rezervacija pruZatelja
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turistickih usluga, do promjena u proizvodima zrakoplovnih kompanija

i modelima naplate distribucije.

Zaklju¢no, agencije Ce preferirati GDS zbog jednostavnosti pristupa
podacima, troSkovne strukture, te ukupne podrske/Sirine sustava.
Veliki ponudaci turistickih usluga preferirat ¢e GDS (Amadeus, Sabre
Holdings) naspram CRS sustava (CRS lanaca hotela, CRS individualnih
hotelijera, CRS partnerstva, Klubovi kvalitete, Centralne poslovne
asocijacije, rezervacijski centri) jer omogucuje direktnu vezu s velikim

brojem davatelja usluga.

1.3. Opstanak agencijskog poslovanja

Agencije koje su pravovremeno upoznale znacaj interneta u turistickom
poslovanju prilagodavaju se novim navikama gosta i trendu
individualizacije. Na taj su se nacin pozicionirale na novom trzistu.
Paralelno razvili su se neovisni online rezervacijski sustavi i online

turisticke agencije (OTA)3 (bilj. str. 53).

Dakle, internet je izazvao strukturne promjene (koncentracija,
specijalizacija, dis/re intermedijacija, novi poslovni modeli, dinami¢na
trziSta: dinamicna pakiranja, individualiziranost klijenta, dinami¢nost
ponuda) kao i promjene u ponasanju klijenata (smanjena lojalnost, rast
potraznje za informacijama, kvaliteta proizvoda, pregovaracka moc¢

kupca, drustvene mreZe) (Fucks, Hopken 2011). Ponudaci odmora sada
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istodobno mogu Kkoristiti viSe kanala distribucije. Opisani trend izazvao
je pritisak na posrednike (i one online i klasi¢ne), na snizavanje cijena i

postavljanje novih standarda smjeStaja i usluge.

lako trendovi ukazuju na pad prodaje organiziranih putovanja u
klasithom smislu u posljednjem desetljecu u novije je vrijeme
zamijeCen intenzivan porast dinamicnih i modularnih putovanja u

ponudi turoperatora (IPK 2013).

U promociji novih proizvoda bitno je prikazati dinami¢no putovanje i
dinami¢ni turizam kao koncept savrSenog doZivljaja. Pri tome se velika
pozornost posvecuje realnosti i uvjerljivosti istog, Sto se postiZe
specijalizacijama i visokom educiranoséu kadrova Kkoji pomazu
Klijentima u sukreaciji doZivljaja s lokalnim stanovniStvom
(zajednicama). Sve se to ¢ini ponajviSe iz razloga Sto se Kklijenti

intenzivno informiraju o itineraru putovanja.

Kada klijent kombinira elemente ponude koji ispunjavaju njegove
zahtjeve i ocekivanja, ostvarenje tih ocekivanja utjeCe pozitivno na

raspoloZenje i zadovoljstvo klijenta.

lako ¢e se kod organizacije putovanja po razli¢itim modulima od
interesa  za  klijenta  koristiti  suvremene tehnologije u
rezervaciji/snalaZzenju i dr. aktivnostima od interesa putnici ce
(posebice u slucaju vecih udaljenosti od mjesta polaska, ishodovanja
dozvola za posjetom lokacijama i sl.) i dalje biti prisiljeni potraZiti
pomo¢ i suradnju turisticke agencije. S druge strane, krojenje paketa

ponude po vlastitim preferencijama/modulima u fokus promatranja
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postavlja itinerar, financijska sredstva za putovanje (viSe kod
dinamic¢nih, manje kod modularnih putovanja), prijevozna sredstva

(odrZzivost, dizajn, sigurnost).

Odabir destinacija/lokacije od strane putnika modularnih putovanja
mogu biti fascinantnije od dinami¢nih putovanja (zdravstveni,
natjecateljski motivi, udaljavanje od suvremenosti, osjecaj slobode i
dr.). Odabir destinacije/lokacije od strane putnika koji teZi dinami¢nom
putovanju vezuje se obicno uz odredenu stvar ili dogadaj najceSce
nastao kao rezultat brze razmjene informacija o putovanjima koje je
omogucila primjena suvremene tehnologije. Motivi su najcesce
sportskog, kulturnog i zabavnog karaktera. Dinami¢na i modularna
putovanja se Cesto isprepli¢u u turistickoj stvarnosti, te ne moZemo vise
govoriti o monolitnim strukturama, iako je ¢e$¢i slucaj da se dinamicno
putovanje pribliZi modularnom nego obrnuto uslijed potonje opisanih

karakteristika.

Dinamicka pakiranja proizasla su iz Zelje ljudi za vec¢om fleksibilnosti t;.
Zelje za iskazivanjem vlastitih preferencija $to nisu mogli kod klasi¢ne
varijante turistiCkog paket aranZmana. Nadalje, razvoj ove vrste

kupovine odmora razvio se kao posljedica razvoja interneta.

Temeljem svega navedenog postaje jasnije zasSto su putnicke agencije
prerasle u turisticke (razvoj prometovanja, snazna turisticka mobilnost,
vlastiti kapaciteti posrednika, izraZzene specijalizacije tj. diferencijacija

proizvoda i povezivanje dionika).
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Slika 1. Karakteristike dinami¢nog pakiranja

Vodene ture rijetkost
Ponuda zaliha u realnom vremenu

Jedinstvenost cijene = skrivene individualne komponente ponude

Ne podlijeZu pravilima/EU direktivama

Skuplje ponude od tzv. klasi¢nih paketa

Pretezito internetska prodaja
Ponuda dodataka u putovanju (parkiranje u zra¢nim lukama i dr.)
Pogodno za hotelsku i avioindustriju
(popunjavanje kapaciteta i upravljanje istima)

Procijenjeno je da 23 % potroSaca Europske unije koristi ovaj tip
bukiranja odmora (IPK 2014). Dinamicko pakiranje predstavlja splet
razli¢itih ponudbenih karakteristika. TrZiSte je ovakve pakete nazvalo
DIY ponudama (DO-IT-YOURSELF). Ponuda se istog osigurava kroz
jedan zajednicki web ili kroz partnerske odnose. U pravilu, potrosac
kupuje razlicite komponente odmora od strane razlic¢itih potrosaca
(prodavatelji/web) koji predstavljaju zasebne ugovore o putovanjima i
nisu dio sektora pakiranih odmora. Npr. zrac¢ni prijevoznik ¢e ponuditi
let, ali ¢e predloZiti rent-a-car, hotel, vodenu turu gradom, ugostitelje i
dr. Dinamicko pakiranje nije ukljueno u postojece europske direktive o
paket aranzmanima Sto izaziva brojne rasprave o dinami¢nom
pakiranju kao mitu i kratkoro¢nom obiljezju dijela potraznje, te s druge
strane kao kombinaciji cjenovne fleksibilnosti i raspoloZivih kapaciteta
koja se ne smije ignorirati/njome zastrasivati od strane onih koji takve

trendove teZe prihvacaju.
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Fleksibilnost je u danasSnjem suvremenom poslovanju nemoguce
ignorirati tj. stvaranje fleksibilne politike putovanja ne spaSava agencije
od investiranja. Prema tome, formiranje paketa ponude prema
zahtjevima kupaca trebao bi biti model u kojem kupac ,ne uspostavlja
model bolji za agenta ve¢ turoperator razvija tehnologiju za model
ponude koju kupac Zeli i prati potraznju za istim“. Visak smjeStajnih
kapaciteta i sjedala zrakoplova poti¢u na aktivnost medunarodnu
ponudu i potraZznju, gdje pregovaranja i fleksibilnost postaju uzus
ponasanja. Veliki turoperatori se teZe prilagodavaju ovim trendovima
jer nove smjernice razvoja koje diktira potraZnja ne odgovaraju
dosadasnjem modelu poslovanja putem all inclusive ponuda. Pritom je
push strategija operatora veca od pull strategije. To je stoga Sto viSe
profitne marZe i pristup vrijednim podacima o Kklijentima predstavljaju

glavne pokretace posredovanja.

Ono Sto i u narednom periodu razvoja (utjecaja) ide u prilog turistickim
posrednicima su savjetodavno informativna funkcija, ekspertiza,
putovanja bazirana na dubinskim istrazivanjima trziSta i iskustvu,
orijentacija elektronickih medija ponajviSe na poslovnu klijentelu,
postizanje povoljnijih cijena zbog etabliranih ugovornih odnosa,
humani odnos u industriji, reduciranje nesigurnosti putovanja zbog
ugovornih obveza, garancije prijevoza, sigurnost internetskih
transakcija/ugovornih odnosa zbog ¢lanstva u brojnim medunarodnim
asocijacijama turizma i tzv. ,crnih lista“ agenata kojima se $titi ugled i
reputacija ponudaca u lancu distribucije. Primjerice, izdavanje garancija

o poslovanju s prijevoznicima kojima se garantira kvaliteta
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usluge/prijevoza i koje se javno objavljuju, vaZan je ¢imbenik odluke o

buduéem putovanju.

Misija medunarodnog turizma treba biti doprinos rastu, modeliranje
investicija, pozitivne eksternalije, promjena strukture industrije,
prebacivanje tehnoloskih efekata, generiranje razvoja regija,

povezivanje turizma, vlada i odgovornih domacina (NEF: 2015).

Prema tome, preporuke za odrzanje turoperatora su svakako dobro
poznavanje lokalne kulture, infrastrukture, smjesStajnih kapaciteta,
atrakcija, mogucnosti zabave, klimatskih promjena i prilagodbi, razvoj
poticajnih programa i programe zarade, poznavanje demografskih
karakteristika klijenta, ali i odgovoran i sistematican menadZment.
Svakako, u ovom procesu potice se distribucija ponuda kroz vlastite
lance agenata na malo. Time se u nepovoljan polozaj dovode ostali
agenti jer se smjeStaj ,velikih trziSnih subjekata“ prezentira kao
,proizvod agenta“ putem web-portala orijentiranih agentima cime
dovode u nezavidan poloZaj detaljiste. Nezavisni agenti mogu pritom
iskoristiti periode godine za sebe (diferenciranjem ponuda,
pravodobnim i strufnim informiranjem i fleksibilnoS¢u Sto nije
prednost velikih sustava) i tada se pokuSati ravnopravno natjecati.
Turisticke agencije su shvatile da stalna investiranja u iste koncepte
ponude prije ili kasnije dovela do veceg troska i rizika od povlacenja s
trziSta. Taj je problem rijeSen uklju¢ivanjem fleksibilnih politika

putovanja u poslovanje, a suradnja sa destinacijama koje raspolazu
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znacajnim i/ili popularnim znamenitostima osigurala je multiplikativne

efekte za zajednicu.

1.4. Partnerstvo dionika i specijalizacija ponude

Sadasnji trend razvoja turoperatorskog poslovanja ide u smjeru sve
veCeg pritiska na marketin§ku strategiju turoperatora zbog jake
konkurencije na svim razinama i sve vece individualizacije turistickih
putovanja (Pavli¢ 2004). S druge strane, kupci imaju slobodu odabira
medu mnoStvom ponuda. Usluge poput pretrazivanja dobavljaca, ocjene
proizvoda i web cjenovna usporedba pokazala se vrlo atraktivnom za
kupce. Pritom se suoCavaju s neizvjesnostima vezano uz kvalitetu
proizvoda i upravljanju njihovim financijskim sredstvima (ne misli se
samo na nesigurnost sustava ve¢ i povrat novca uslijed nepredvidivih

okolnosti i sl.).

Postoje¢i posrednici moraju bolje upravljati i biti ucinkovitiji da bi
uspjeli (Rosenbloom 2007). Njemacki turoperator FTI "klasi¢nim
turistickim katalozima udahnjuje Zivot" putem turistickog prodajnog
televizijskog kanala u svom vlasniStvu. O dana$njim putovanjima

govore vodici i stru¢njaci, ali i prijasnji turisti, druStvene mreze.

Turoperatori se povezuju s prijevoznim poduze¢ima i hotelima i
provode okrupnjavanje u vertikalnom smislu radi vece kontrole

poslovanja kao i sniZenja troSkova. Medutim, brojni su posrednici
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doZivjeli povlacenje s trziSta zbog neprilagodenosti novonastalim
uvjetima. Klju¢ buduéeg razvoja nije samo pretjerana ovisnost o
specificnim trziStima i stvaranje diversificirane baze ponude, Sto je
podjednako vazno i za turizam lokalne ekonomije i za turizam uopce.
Potrebno je uz to djelovati i na podizanju elemenata kao Sto su
sigurnost i uvaZavanje klijenta, otklanjanje ekonomskih i ekoloskih
kriza, usmjeravanje investicija, odnos sa dionicima, ljudska prava u
turizmu, zdravstveni i obrazovni sustav, sustav povratnih veza,

orijentacija na odrZivi turizam.

Zbog zahtjevnosti turisticke potraznje (intenzivnost doZivljaja s
putovanja, viSa cjenovna konkurentnost), turoperatori su se prilagodili

brojnim specijalizacijama/inovacijama.

Generalno, niSe koje popunjavaju specijalisti, mogu se podijeliti prema
trima osnovnim kriterijima (Cavlek 1998):

1. prema sadrzaju proizvoda

2. prema geografskom kriteriju te

3. prema sociodemografskom kriteriju.

Primjerice, turoperatori specijalizirani za aktivan odmor (Club
Mediteranée, GAP Adventures), prema sociodemografskom kriteriju
(Saga), prema specijalizaciji za odredenu destinaciju (I.D. Riva Tours,
Imperial Tours). Diferencijacijom proizvoda turoperatori specijalisti
poticu neke nova ponas$anja u turizmu (npr. CRESTA, specijalist za city
break putovanja) shodno reakcijama ponude. Uvodenjem inovacija
unapreduju kvalitetu proizvoda i na taj naCin stjecu povjerenje trzista.
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Isto je ostvarivo zapoS$ljavanjem velikog broja stru¢njaka u
destinacijama koji ¢e u programe ukljucivati turisticke atrakcije
destinacije (Cesto prepoznati potencijalne atrakcije koje pretvara u
realne i za koje veliki turoperatori nece pokazati interes ili ,uociti

detalje”).

Isto to nece uciniti turoperator na jednako kvalitetan/posvecen nacin

zbog Siroke geografske rasprostranjenosti/pokrivenosti trzista.

Zbog svojih selektivnih programa turoperatori se specijalizacijama bore
za trzis$ni udio. Prilagodbom svakom Kklijentu garancijom kvalitete kojim
¢e se broj istih dugorotno povecavati, stjecu povjerenje emitivnih
trziSta. Prema tome, shodno poslovnim strategijama specijalista koji se
diferenciraju sadrZajem proizvoda razlikujemo: specijaliste generaliste
(Sira paleta proizvoda i usluga) i prave specijaliste (fokus naj¢eSce na

jedan proizvod).

Buduc¢nost ¢e donijeti brojne nove Kkriterije podjele, s obzirom na
postoje¢u konkurentnost na trzistu i teSko¢e u odrzavanju pozitivnog
financijskog rezultata poslovanja, gdje je neto dobit u 2012. godini
evidentiran od Club Med sa 2 mil. $, a ostalo za tekucu i narednu godinu
odnosi se na Acromas grupacije u kojoj su iskazani gubici od 634,1

milijuna £ (tab. 1).

Specijalisti za destinaciju u slucaju krize u destinaciji mogu doZivjeti
propast, dok oni orijentirani na odredenu dobnu skupinu moZe znatno
pogoditi pad kupovne moci trziSne skupine koju imaju u fokusu svog

djelovanja. Primjerice, Acromas Holding Ltd. je korporacija kojoj
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pripada SAGA grupacija (turoperator specijalist). Grupacija je
podijeljena na pet ¢lanica od kojih je jedna orijentirana na putovanjaito

SAGA, te Titan Travel.

Tablica 1. Financijski podaci: Club Med i Acromas grupacije
2012./2013.

Financijski CLUB MED (mil. $) | ACROMAS (mil. £)
pokazatelji 2012. 2013. 2012. 2013.
UKUPNI PRIHOD 1456 1408 993,8 1069,1
NETO DOBIT/GUBITAK 2 -9 -565,6 -634,1

Izvor: Acromas Holdings Ltd. (2013), Annual Report and Financial
Statement; Club Méditerranée, (2014), Registration Document and
Annual Financial Report 2013).

Club Méditerranée, takoder turoperator specijalist, izdaje godiSnje
financijsko izvijeS¢e u kojem je za 2013. godinu prikazan poslovni
gubitak od 9 mil. § prvenstveno izazvan slabijim rezultatima u Club Med
poslovnoj diviziji Europa-Afrika, te strateSkom okretanju drugim
trziStima, prvenstveno Kini, Rusiji te Brazilu (Club Méditerranée 2014).
Nadalje, gubitak je izazvan danim, ali nenapla¢enim zajmovima

partnerima i dionicarima (Acromas Holdings Ltd 2013).

RjeSenje je u orijentaciji na kvalitetu i inovacije, dugoro¢nu odrzivost, te

drustveno odgovorno poslovanje u budu¢nosti.
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1.5. Odrzivi razvoj u poslovanju turistickih posrednika

Trenutni wuvjeti koji vladaju u okruZenju postojecih svjetskih
turoperatora nametnuli su potrebu implementacije odrZivog nacina
razmisSljanja u poslovanje. Odrzivi razvoj koncepcija je koja se namece
kao nuznost svim vodec¢im poslovnim subjektima u turizmu, a ukoliko
se kao takva ne primjenjuje, opstanak na konkurentnom trzistu vrlo je
upitan. Turoperatori mogu itekako doprinijeti odrzivom razvoju, a
odgovor na pitanje kako i u kojoj mjeri daje TOI* (bilj. str. 53) u
prijevodu ,Inicijativa turoperatora za odrzivi razvoj turizma“. TOI je
organizacija turoperatora Kkoji prepoznaju veéu vaznost suradnje u
odnosu na natjecanje prilikom uspjeSne implementacije vlastitih

strategija i planova koji se ti¢u odrzivog razvoja.

0d pocetka svog djelovanja 2000. godine, TOI je osigurao neutralnu
platformu za razmjenu i razradu ideja i mehanizama koji sluZe za
stvaranje zajednic¢kog pristupa odrZivom razvoju. U 2004. godini TOI
izdaje priru¢nik koji bi trebao posluziti kao jedinstveni vodi¢ za
turoperatore koji namjeravaju integrirati koncepciju odrZivosti u sve
svoje distribucijske lance. Misao vodilja koja dominira priru¢nikom
temelji se na poticanju izgradnje partnerstva izmedu turoperatora i svih
dobavljaca s ciljem razvoja zajednicke odrzive politike. Unutar
prirucnika postoji prikaz nekoliko temeljnih koraka kojih bi se turisticki
poslovni subjekti trebali pridrzavati ukoliko Zele stvoriti i uc¢inkovito

provoditi politiku odrZivog razvoja i upravljanja lancima distribucije.
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Organizacija se kontinuirano razvija, organizira forume, edukacije i
izdaje razvojne materijale, te se 2014. godine udruZuje s Global

Sustainable Tourism Council (Globalnim savjetom za odrzivi turizam).

S obzirom na to da je vecina dobara i usluga ukljucenih u turisticki
paket aranzman osigurana od strane partnerskih kompanija i kroz
njihove distribucijske lance, turoperatori nemaju uvijek direktnu
kontrolu nad okoliSnim i socijalnim utjecajima tih proizvoda. Ipak,
turisticki potroSaci ocCekuju od tvrtki od kojih kupuju neku vrstu
osiguranja da proizvodi nisu samo kvalitetni, ve¢ da su i ekoloski i

drustveno odrzivi.

Tvrtke moraju preuzeti odgovornost za osiguranje odrzivosti svih
inputa Koje sadrzavaju njihovi proizvodi. Za turoperatore Ciji se
proizvodi skoro u cijelosti sastoje od ugovorenih dobara i usluga to
znaCi da ucinkovito provodenje politike odrzivog razvoja zahtijeva
blisku suradnju s dobavlja¢ima. Usporedbom djelovanja pojednih
svjetskih turoperatora specijalista uocava se trend =zastupljenosti
svijesti o vaznosti razvoja odnosa prema klijentima i okolini u kojoj isti
borave. Primjerice, Club Med-a provodi poslovnu misiju poStovanja
prirode i njezinih prednosti. Politika zaStite okoliSa Club Meda-a danas
pociva na sljede¢im principima:

1. zelena gradnja (energetska ucinkovitost)

2. upravljanje okoliSem (Green Globe eko certifikacija sela)

3. podizanje svijesti o GM, GO i GE (Gentle Member, Gentle

organizer, te Gentle employee).
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SAGA Holidays djeluje u lokalnim zajednicama u kojima volonteri ostaju
najmanje 28 dana kako bi se u potpunosti upoznali s problemima

lokalne zajednice.

Turoperator GAP Adventures KkoriStenjem drusStvenih mreza potice
stvaranje partnerstava. Time se lokalnim tvrtkama pruza velika potpora
jacanju zajednice, poboljSava se kvaliteta Zivota i osigurava
jedinstvenost prostora u koje ovaj turoperator dovodi posjetitelje

svojim poslovanjem.

Pomocu turoperatora i ekonomski siromasni mogu biti ukljuceni u
turizam i to tako Sto bi omogudili turistiCku pratnju svojih
poljoprivreda/gospodarstava, gradova i naselja, pokazuju¢i proizvodnju
obrta, pripremanje hrane i pic¢a tijekom izleta, prodaje voc¢a i domacih
sokova i dr. Neke od prednosti jesu (ProPoor tourism info 2014):

» Obogacivanje brenda i proizvoda. Na taj nacin se stjece
konkurentska prednost, a tvrtke koje ulazu u lokalnu zajednicu
postizi time prednost u konkurenciji sa drugima.

» Vela lokalna podrska. Podrska lokalne zajednice moZe biti
znacajna za turisticke tvrtke kako bi osigurale svoju licencu za
rad.

* Moral osoblja i poboljSanje usluge. Osoblje ponosno na nacin
rada tvrtke je u mogucnosti pruziti vecu korist za lokalnu
zajednicu, a sretno osoblje pruza bolje usluge kupcima i time

postizu vecée zadovoljstvo kod klijenata.
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Sretniji turisti i putnici. Putnici i turisti sve viSe traZe domace i
autenticne dozivljaje u takvim destinacijama. Lokalno
stanovniStvo i narocito ekonomski siromasno stanovnistvo cCesto
su Cuvari znanja o njihovoj prirodnoj i kulturnoj bastini i na taj
nacin mogu zaraditi dodatni prihod ako se ukljuce u turizam i
pruzaju jedinstvena 1 nezaboravna iskustva za Klijente.
Suraduju¢i s lokalnim stanovni$tvom, turoperatori mogu svojim
klijentima osigurati poseban doZivljaj i time zaraditi proviziju.
Marketing od usta do usta i medijska pokrivenost. PrenoSenje
informacija o iskustvima i dozivljajima. Medijska proklamacija
proizvoda na medunarodnom trzistu.

Ponuda iznimnih lokalnih iskustava. Ovakve vrste iskustava,
pozitivni susreti s ekonomski siromasnima, podizu na veci nivo

turisticki dozivljaj.

Brojne zemlje u razvoju su smjestene u tropskim ili suptropskim
podrudjima i mogu privu¢i turiste svojom prirodnom ljepotom,
primjerice klimom, plaZzama i krajolikom. Turizam bi se trebao temeljiti
na lokalnim uvjetima, a ne na medunarodnim standardima, jer se na taj
nacin pokuSava turisticki razvoj temeljiti na tradiciji i kulturi drzave i
kraja. Tako ¢e se primjerice umjesto crjepova na krovovima hotela
koristiti drevna struktura sa slamnatim krovom (Lickorish, L.J., Jenkic,
C.I. 2006). S druge strane, prema propisima Hrvatske, slamnati krov je
upitan s aspekta protupoZarne zastite, a negdje i zaSticene kulturne

bastine.
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Turizam zbog svojih velikih multiplikativnih ucinaka, pozitivnog
utjecaja na platnu bilancu, zaposlenosti i priljeva stranih sredstava

plac¢anja Cesto je jedini izlaz zemalja u razvoju.

1.5.1. Koristi razvoja odrzivog lanca distribucije

Razvoj odrzivog lanca distribucije nosi sa sobom brojne koristi, ne samo
za turoperatore, vec i za dobavljace, potrosace i turisticke destinacije. S
financijskog gledista, poboljSana odrzivost moZe smanjiti troskove kroz
veCu operativnu efikasnost, redukciju otpada i potrosnje elektricne

energije i vode.

Odrziva praksa takoder moZe dovesti i do povecanja prihoda i
vrijednosti dionika putem ugovaranja sve veceg broja poslova s onima

koji vrednuju i pozdravljaju okoli$no i drustveno odgovorno poslovanje.

SnaZan i pozitivan imidZ kao tvrtke koja brine o ekoloskim i druStvenim
problemima rezultira povecanjem zadovoljstva i lojalnosti klijenata,
jacanjem vrijednosti trZiSne marke, boljim marketinSkim prilikama i

boljim prihva¢anjem od strane lokalne zajednice u destinaciji.

Dobar nastup na trZiStu i visokokvalitetni, odrZivi proizvodi takoder
mogu pomoci turoperatorima da smanje rizik od sukobljavanja s
dobavlja¢ima, vlastima, zaposlenicima i lokalnim zajednicama i tako
ojaCaju svoj status respektabilnih poslovnih partnera u brojnim
destinacijama.
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Tablica 2. Kvaliteta poslovanja turoperatora vezana za odrzivi

razvoj

Turoperatori 0drzivi razvoj

Ne prihvacaju probleme odrZivog razvoja.
Priznaju problem, ali se ne osjecaju
Nepovjerljivi odgovornim ili sposobnim uzrokovati
turoperatori promjenu. Ne poduzimaju nikakvu
konkretnu akciju da bi promijenili nacin
poslovanja.

Priznaju problem odrZivog razvoja s
Otvoreni, ali ipak skepticni promjenama stavova. Promjene stvaraju

turoperatori primjenom neformalnih procedura i
informacija.

Prihvacaju predloZenu soluciju i kao
katalizator, rade niz promjena u poslovanju
Odani turoperatori (o informacijama, zaposlenicima,
proizvodima). Mnoge procedure su

formalizirane.

Izvor: Duim, R. Marwijk, J. (2006.), ,The implementation of
environmental management system for Dutch touroperators, An actor
network perspective, Journal of sustainable tourism, 14(5):459.

Kvaliteta poslovanja turoperatora bazirana na konceptu odrzZivog
razvoja (tab. 2), ogleda se kroz nepovjerljive, otvorene i odane
turoperatore u svojstvu njihova shvacanja ili aktivnosti za odrzivi
razvoj. Shvacanje moZe dovesti do poboljSanja pristupa klju¢nim
resursima kao Sto je kapital, zatim do sposobnosti razvoja upravo onih
proizvoda koje zahtijeva trZiSte, te na kraju do jaCe povezanosti s

organima vlasti i motiviranijih i lojalnijih zaposlenika.
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Koristi i troskovi integriranja koncepcije odrZivosti u lanac distribucije
variraju za svako poduzece iz sektora turizma ovisno o nekoliko
¢imbenika® (bilj. str. 53):
e Kupovina i pregovaranje s dobavljacima.
¢ Dostupnost alternativnih dobavljaca u klju¢nim destinacijama.
e Trenutna razina odrzivosti u poslovanju dobavlja¢a i njihov
potencijal za promjene.
e Razne barijere poput vanjskih utjecaja koji utjecu na provodenje
koncepcije odrzivog razvoja.
e Zanimanje poduzeca za odrzivo poslovanje.
e Dostupnost resursa za implementaciju i promidzbu odrzivosti u

distribucijskom lancu.

U suvremenom bi okruZenju svi ¢lanovi lanca distribucije u turizmu
trebali spoznati vaZnost primjene koncepcije odrZivog razvoja u
poslovanju, te nastojati minimizirati sve negativne faktore koji tu

primjenu oteZavaju ili usporavaju.

Isto tako, potrebno je promicati nacin odrzivog razmisljanja kroz cijeli
lanac, kako bi se potaknulo sve ostale ¢lanove da primjene takav

koncept zbog $to uspjesnije pozicije u lancu.

Potonje navedeno dobiva na vaZnosti posebice zbog rasta volumena
prodaje koji agencije ostvaruju ponajviSe u prodaji tura i turistickih
naselja, kruzing industriji, te potom hotelskih rezervacija, zrakoplovnih

karata i rent a car usluge. Dana$nji fokus agencija je na rastu prihoda
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(temeljeno na naknadama za usluge umjesto samo dosadasnjoj
koncentraciji na provizije kao posljedica smanjenja/ukidanja provizija
od strane zrakoplovnih kompanija) i online razvoj (prema Travel
industry survey 2004, 2014). Nove tendencije razvoja povecavaju
lojalnost i zadovoljstvo klijenta, te ujedno vrijednost posredovanja uz

respektiranje koncepta odrZivog razvoja.

1.5.2. Koraci odrzivosti za turoperatore

Trendovi u suvremenom turizmu izazivaju turoperatore na Sto
vecu/Siru primjenu koncepcije odrZivog razvoja u poslovanju. Predlazu
se tri koraka odrZzivosti® (prema TO], bilj. str. 53):

1. Uspostava odrzive politike upravljanja sustavom lanca
distribucije. Prioritetne ciljeve i podrucja djelovanja potrebno je
uskladiti sa postupanjima dobavlja¢a tj. performansama. Isto
zahtjeva analizu postupaka pruzatelja usluga. Potrebno je
uspostaviti procedure za pracenje, izvjeStavanje i kontrolu napretka

odrZivosti u lancu distribucije.

2. Podrska dobavljacima radi poticanja/postizanja ciljeva
odrzivosti. Cilj je poboljsanje ekonomskog, okoliSnog i drustvenog
djelovanja. Turoperatori prenose zahtjeve trziSta za poStivanjem
lokalnih zajednica, kvalitetom pruZene usluge, pravednijim
odnosom kvalitete i cijene te pomaZu prikupljanju informacija o
najboljim praksama na turisticCkom trZistu. Temeljem opisanog svi

45



dionici mogu imati Kkoristi. Uz poStivanje specificnosti svake
turisticke tvrtke potrebno je poduzeti mjere kao Sto su podizanje
razine svijesti o odrzivom razvoju, tehnicka podrSka i pruZanje

raznih poticaja hotelijerima.

UKkljucivanje Kriterija odrzivosti u ugovore s dobavljac¢ima.
OdrzZivost lanca distribucije zahtijeva promjene u nacinu donosenja
odluka o kupnji/sklapanju ugovora s participijentima u lancu
distribucije. Koncepcija odrzivog razvoja time dobiva znak
jednakosti sa uklju¢ivanjem kriterija odrZivosti u ugovore s
dobavlja¢ima, te osigurava predocenje ,pravila postupanja“

dobavlja¢ima od samog pocetka.

Ova tri jednostavna koraka koja daju neke osnovne smjernice za

odrzivo poslovanje trebali bi primijeniti svi oni turoperatori koji imaju

namjeru opstati na trziStu tijekom nadolaze¢ih godina. Izazova koji

dolaze iz okruZenja sve je viSe, a konkurencija jaca uz uvijek prisutan

pritisak od strane lokalnih zajednica i vlasti.

Uoceno je da je primjena koncepcije odrzivog razvoja u poslovanju

jedini nacin odrzavanja dugorocne uspjesnosti na sloZzenom turistickom

trzistu.

Primjer dobre prakse je EOS CODE (A Code of Practice on Environment

Oriented Sustainability). Ova inicijativa je zapravo kodeks odrZivog

poslovanja s ciljem? (bilj. str. 54):

* povecanja konkurentnosti europskih poduzeca
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* dobrovoljne implementacije odrZivog (odgovornog) poslovanja,
te prihvac¢anja koncepta odrzivog turizma
* jacanja konkurentnosti manjih turistickih agencija i turoperatora

* unaprjedenje kvalitete proizvoda i usluga.

Korporativnu socijalnu odgovornost tj. implementaciju Travelife
inicijative i loga za hrvatski turizam provodi UHPA (Udruga hrvatskih
putnickih agenata, 2014). Primjer dobre prakse je Globtour Event

(www. Globtour.hr).

Postavlja se pitanje korisnosti ovakvih inicijativa za turoperatore.
Razlozi se pronalaze u poticanju posrednika na pokretljivost i
specijalizaciju kao i online izgradnju turistickih paket aranZmana.
Nadalje, istice se vaznost sadrzaja, Kkonteksta, diferencijacije,
kooperativnosti kao i politika odrzivosti kroz nacela: ponovne uporabe,
reduciranja, recikliranja. Primjerice britanski turoperatori razvoji su
novi koncept odmora kroz turizam naziva «Holiday on organic farms”
pri ¢emu je posluZena hrana minimalno 50 % organskog podrijetla.
Dakle, turoperatori mogu biti agenti promjene u eri koju viSe ne
zovemo potrosacki bum ve¢ erom posljedica, izostajanje smisla i
mijenjanje globalne svijesti i stvaranje novih lokalnih filozofija).
Destinacijska korporativnost ¢e tu znacajno utjecati na razvoj dogadaja
kroz tematsko integriranje i kreiranje doZivljaja kao doprinos turizmu
na globalnoj razini (npr. Primjer dobre prakse je "Provedba politike
odrZivog razvoja TUI grupacije i primjer aktivnosti: Ekoakcija - Ci§¢enje
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zaSti¢enog podrucdja rijeke Ljute u Konavlima" ili ,Clean Up the Med“
akcija Cis¢enja obale NP Brijuni).

Dakle, investicije u odrzivost mijenjaju i turoperatorsko poslovanje na
bolje, tj. turisti¢ki operatori, ali i medijatori (vodici, muzejski pedagozi i
dr.) su ti Cimbenici trziSta koji educiraju i evociraju potraznju, koji

pokrecu male subjekte na promjenu poslovnih politika u turizmu.

Definiranje pravila i procedura u implementaciji nove usluge omogucit
¢e efikasnu i optimalnu primjenu poslovnih procedura. Dakle,
zakljuCuje se da samo sustavni pristup na svim razinama omogucava
ostvarenje izvrsnosti destinacije, a s svrhom zadovoljenja turisticke
potraznje i kreiranja konkurentnosti same turisticke destinacije u

cjelini.
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1.6. Minimiziranje konflikata u kanalima sustava distribucije

Uloga distribucijskog kanala u turizmu je dvostruka: osigurati
informacije za turiste i posrednike i uspostaviti mehanizam Kkoji
omogucuje potroSacima rezervaciju, potvrdu i naplatu. U turizmu je
pozicija distribucije u marketinSkom miksu znatno jaca nego Sto je to
slucaj s ostalim sektorima, jer turisticki posrednici imaju veéu moc¢
utjecaja na potraznju i njeno usmjeravanje u Zeljenom smjeru. Buduci
da posrednici kontroliraju potraZznju, takoder imaju i povecanu
pregovaracku moc¢ nad dobavlja¢ima, pa su u poziciji utjecati na njihove

cijene, proizvodnu politiku i promotivne aktivnosti.

S obzirom na to da svaki ¢lan distribucijskog lanca ima razlicite
komercijalne i strateske interese i operativhe procedure, pojava
nekoliko konflikata unutar kanala jednostavno je neizbjeZna.
Najucestaliji uzrok konflikata obi¢no je nedovoljna kompatibilnost
ciljeva postavljenih od strane razlicitih partnera. Kako svaki pojedini
¢lan distribucijskog lanca nastoji zastititi i unaprijediti svoje interese,
Cesto nastoji izvrSavati snazan pritisak na partnere kako bi ostvario

svoje ciljeve.

Postoji nekoliko evidentnih sukoba unutar kanala distribucije u turizmu
koji proizlaze iz Cetiri glavna izvora (Buhalis 2000):
e C(ijena i profitna marza uzrokuju interkanalne sukobe: potrosaci

imaju odreden budZet namijenjen za svoj godisSnji odmor, pa se
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zato C¢lanovi distribucijskog kanala direktno natjecu sa svojim
partnerima za Sto veci udio u njemu.

e Vertikalna integracija stvara oligopolisticCko ponaSanje, Sto
smanjuje pregovaracku mo¢ malih i neovisnih partnera u kanalu,
te ugrozava njihovu konkurentnost.

e Nekoliko operativnih pitanja takoder moze dovesti do sukoba,
poput slucajeva kada partneri ne ispunjavaju svoje obveze i/ili
ne pruzaju usluge za koje su se obvezali.

e Bankroti, spajanja i preuzimanja u turistickom lancu distribucije
nisu neuobicajeni, pa je financijska sigurnost partnera cesto

ugrozena.

Konflikti izmedu hotelijera i turoperatora vrlo su Cesti u turizmu, a
mogu biti i operativni i strateSki. Na strateSkom nivou ciljevi hotela i
turoperatora se ne podudaraju u velikoj mjeri kada se dva partnera
natjecu unutar kanala kako bi maksimizirali svoju financijsku korist.
Turoperatori, posebno oni veci i poznatiji, pokuSavaju povecati svoju
profitabilnost na nacin da povecavaju svoj trzisni udio i volumen nudeci
turisticke paket aranZmane ispod cijene. Nasuprot tome, hotelijeri
moraju uravnoteziti broj klijenata koje usluzuju s prosje¢nim cijenama
soba, kako bi maksimizirali svoj profit i postigli prihvatljiv povrat na
investicije.

Porast turisticke ponude u vecini destinacija diljem svijeta kombiniran

sa sporijim stopama rasta potrazZnje omogucuje i potroSacima i
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industriji putovanja jac¢anje pregovaracke moci s dobavlja¢ima. Gotovo
neograni¢ena i nedovoljno diferencirana ponuda u brojnim
destinacijama prisiljava na rivalstvo po osnovi troskovnih prednosti.
Velika vecina dobavljaca u turizmu su mali i srednji poduzetnici. Zbog
njihovih strukturalnih i funkcionalnih nedostataka hoteli pokazuju
ovisnost o turoperatorima kod komunikacije sa svojim ciljnim trzistima.
Osim toga, kroz vertikalne integracije turoperatori imaju kontrolu i nad

prijevozni¢kim kompanijama i putnickim agencijama.

Nadalje, razna ekskluzivna prava, poput primjerice prava turoperatora
na ekskluzivno zastupanje odredenog hotela na svojim trZziStima,
osigurala su im mogu¢nost kontrole nad distributivnim miksom hotela,
pa tako mogu jasno utvrditi koji drugi ¢lan distribucijskog kanala moze
predstavljati upravo ono Sto se poklapa s njihovim temeljnim
programom. Takvi su konflikti evidentni u mnogim svjetskim
turistickim destinacijama, a njihova je posljedica vrSenje velikog
pritiska na menadZere u smanjivanju cijene (iako se danas situacija

postupno mijenja koriStenjem suvremenih tehnologija).

Sukobi takoder reduciraju ekonomske utjecaje turizma na makro nivou,
a kao rezultat javlja se prekomjerno iskoriStavanje lokalnih resursa, te
se pritom ne vodi briga o okolisSu i opéem drustvenom blagostanju u
turistickim regijama.

Sukobi se mogu javiti i zbog toga Sto turoperatori ne uspostavljaju
dugoro¢nu i profitabilnu suradnju Sto je odraz loSeg upravljanja
(Petrillo 2002). Cesto se ne koriste u potpunosti prednosti ekonomije
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obujma kao i mogu¢nosti unapredenja kvalitete, te udruZivanje npr.

europskih s izvaneuropskim tvrtkama (Homer, Swarbrooke 2005).

Poznato je da postoje razlike izmedu malih i neovisnih turoperatora i
onih velikih i masovnih, s obzirom na njihove razli¢ite poslovne
strategije i ciljeve. Tako su konflikti velikih turoperatora s hotelijerima

znatno ucestaliji nego Sto je to slucaj s malim turoperatorima.

Hoteli koji posluju na podruc¢ju mediteranskog bazena, obi¢no samo u
ljetnoj sezoni, ve¢ dugi niz godina ulaze u konflikte s turoperatorima, a
to se dogada djelomi¢no zbog njihovih marketinskih i upravljackih
slabosti, kao na primjer zbog nesposobnosti pronalaska novih partnera,
nedostatka novih ideja i promjena u nacinu poslovanja, te zbog

dominantnog poloZaja turoperatora.

Biljeske

Travel Industry Dictionary: Define Destination Management Company,
http://www.travel-industry-dictionary.com/destination-management-
company.html prema Destinacijske menadZment kompanije DMK,
Prirucnik za uspjesno poslovanje i marketing u turizmu posebnih interesa
(2014), Corak, S., Trezner, 7. (ur.),
http://business.croatia.hr/Documents/3471/DMK-Prirucnik-2014.pdf,
str. 14.
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ZYield menadZment je tehnika upravljanja prihodima koja ima za cilj
maksimalizirati prihod po raspoloZzivoj prodajnoj jedinici u odredenoj
jedinici vremena.

30nline travel agency: Najpoznatija online agencija je Expedia koja u
ponudi ima visSe od 100 000 hotela, stotine zrakoplovnih tvrtki,
turoperatora, agencija za najam vozila s Sirom geografskom
distribucijom ponude, kao i Booking.com, te manji sustavi:
Lastminute.com, eDreams
(http://www.crmadvocate.com/casestudy/netreflector/expedia04060
4.pdf,, /pristup: 09.03.2013/.

Slijede ju Travelocity sa 55 000 hotela i vise od 50 rent-a-car kompanija.
Nudi viSe od 6500 putovanja, tura i kruzing putovanja te posjeduje
veliku koli¢inu informacija o destinacijama. Orbitz ima popust na karte
na vlastitim mreZznim stranicama cime ostvaruje konkurentsku
prednost. Veza s kupcem ne prestaje kada kupac rezervira putovanje
ve¢ ima Orbitz ima tim po cijelom svijetu te prati uvjete putovanja za
svoje putnike - podaci o otkazanim letovima, vremenskim uvjetima i
ostalim klju¢nim ¢imbenicima utjecaja.

4TOI, Tour Operators Initiative, http://www.toinitiative.org/. Integriranje
u Vijece za globalni odrzivi turizam (http://www.gstcouncil.org/)
podrazumijeva udovoljavanje GSTC kriterijima: Kriteriji destinacije
(GSTC-D) i Kriteriji hotela i turoperatora (GSTC-H&TO).

5The Center for Environmental Leadership in Business: 2004.

®Prema: Travelife obuka, Drustveno odgovorno poslovanje za
turoperatore i turisticke agencije,
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http://www.travelife.info/uploads/csr/1418894567 handbook_hr.pdf,
pristup 21.01.2015.

’EOS CODE Principi  odrZivog  poslovanja u turizmu,

http://www.nazor.hr/UserDocsImages/LinkClick.pdf
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TUROPERATORI 1

STRATEGIJE RAZVOJA
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2.1. Turoperatorstvo i strateski razvitak

Veliki turoperatori ostvaruju profit ve¢im pokrivanjem trzista,
definiranjem uloge glavnih pregovaraca, eliminiranjem ponavljanja

usluga te smanjenjem troSkova okrupnjavanjem.

TUI Grupa problem konflikata rjeSava zajednickim planovima ucinka za
pojedina trzista s TUI Travel za njemacko, rusko i francusko trZziste, kao
i za poslovanje Odjela za stru¢nost i aktivnost. Paralelno s tim,
upravljanje brendom je pregledno, a suradnja izmedu turoperatora i
Hotels & Resorts (kao dio TUI Grupe) intenzivnija. Ovaj pristup je
usmjeren primjerice kod TUI Grupe na pretvaranje poslovnog modela iz
turoperatora, u kojem dominira sadrzaj i brend, na onaj koji ima
naglasak na stvaranje vrijednosti. lako je, trenutacno, fokus na
turoperatorskom poslovanju, TUI Grupa sadrzajem svog turistickog
proizvoda (hoteli/linijski brodovi za krstarenje) i brendom takoder
stvora temelj za diferencijaciju i stvaranje vrijednosti u buduc¢nosti. Sa
svojim hotelima i linijskim brodovima za krstarenje, TUI AG posjeduje
sadrZaj koji odreduju iskustvo odmora i €ine razliku drugih trZiSnih
marki od TUI Grupe iz perspektive kupca. U promicanju vertikalne
integracije izmedu turoperatorskih aktivnosti i distribucije, s jedne
strane, i sadrzaja s druge, uspostavljen je Customer Relationship
Management (CRM) i online strategija, dogovorena izmedu TUI AG i TUI
Travel, izmedu ostalog. Osim toga, upravljanje brendom od strane

turoperatora i hotelskih brendova ¢e se snaZnije sinkronizirati u
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buduénosti. Uobicajeni sustavi ¢e se u turizmu opcenito Koristiti za
upravljanje investicijama i izvjeStavanje o jedinstvenoj bazi u
budu¢nosti, te za razvoj osoblja i talenata na nivou organizacija.
Poradi povecanja vrijednosti individualnih poslovnih sektora, a
temeljno na Cvrstoj vezi dionika postojece strukture (hoteli i krstarenja,
vlastiti turoperatori i TUI brend) lansiran je oneTUI program. Time se
postigla kompilacija iskustva TUI korisnika i iskustava proisteklih iz
partnerstava. OneTUI bazira se na sljede¢im aktivnostima (TUI,
company profile 2014):
e Postizanje poslovne izvrsnosti i restrukturiranje podizvodackih
poslovnih jedinica.
e Optimiziranje vertikalne integracije TUI Grupe.
e Fokusiranje na znatno povecanje doprinosa novcanog toka TUI
AG.
e Znatno rezanje troSkova zakupa (administracija, osoblje i

zatezne kamate).

Optimizacija vertikalne integracije TUI Grupe fokusirana je na dvije
glavne aktivnosti. Prva je u transformaciji brenda, sadrzaja, obracanja
korisniku, inovacijama i integriranom lancu vrijednosti (dodana
vrijednost za korisnika), Sto je u ranijem tekstu ve¢ opisano. Druga je u
orijentaciji na novcani tijek (provodenje politike likvidnost prije
profitabilnosti, financijska disciplina, razduZivanje, politika dividendi,

povecanje vrijednosti poslovnih sektora).
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Tablica 3. Optimiziranje vertikalne integracije TUI Grupe

Transformacija (poslovna

. Novc¢ani tijek
izvrsnost)

Nacelo:

Brend Profitabilnost nakon likvidnosti

Povecanje vrijednosti poslovnih

Sadrzaj - programi izvrsnosti
)~ prog sektora

Obracanje korisniku Financijska disciplina

Nadopuna turoperatorskog

. , -~ Daljnje razduZivanje
poslovanja novim sadrzajima

Integrirani lanac vrijednosti Uspostava politike dividendi

Izvor: Izrada prema http://www.tui-group.com/en/company/ oneTUI
15.04. 2014.

Zbog svega opisanog velike turoperatorske tvrtke nametnule su se kao
lideri u distribucijskom lancu. No, svakako je vazno spoznati da samo
najveci turoperatori, kao i oni sa dugom tradicijom poslovanja imaju
mogucnosti organizirati se na nacin da stvaraju jake vertikalne
integracije, te pri tome imaju ¢cimbenike ponude u svom vlasniStvu (TUI
Travel, TUI Hotels&Resorts, Cruises)! (bilj. str. 80). Pritom ugroZavaju

opstanak/konkurentnost malih partnera u distribuciji usluge.

[straZivanja pokazuju da kada se od ispitanika traZilo da specificiraju
koji su uzroci konflikata najces¢i, istaknulo se nekoliko problema

(Buhalis 2000):

e cCijene
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e pravna pokrivenost je jednostrana, tj. pokriva samo
turoperatora

e bankroti turoperatora

e problemi koji se ti¢u ugovora

e kasnjenje u isplatama

e zahtjevi za visokom kvalitetom, a niskom cijenom

e zakasSnjela distribucija neZeljenih kapaciteta

e raspodjela smjestaja po dolasku.

Cijena koju su hoteli duzni platiti turoperatoru za usluge najces¢i je
uzrok konflikta naveden od strane hotelijera. Kako ve¢ina malih i
srednjih hotela nije u moguénosti pregovarati s velikim turoperatorima,
Cesto su prisiljeni prihvatiti unaprijed utvrdenu cijenu. SnaZna
konkurencija i prepirke cijenama iziskuju od turoperatora Zrtvovanje
vlastitog profita kako bi zadrzali trZisni udio, a kao rezultat toga hoteli
nemaju drugog izbora nego predloZenu cijenu prihvatiti, iako je ona

Cesto ispod razine varijabilnih troskova hotela.

Jo$ jedan od problema odnosi se na pritisak turoperatora za spustanjem
cijena svih kategorija smjeStaja, Sto Cesto dovodi do spustanja na nizZu
razinu kvalitete usluge, Sto je ucestali problem hotelske prakse npr.

zemalja Mediterana.

Mnoge strateske slabosti hotela u velikoj su mjeri odgovorne za

nepostizanje Zeljene cijene u poslovanju s turoperatorima. Veli¢ina, tip i
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kategorija hotela, sredstva izdvojena za marketing, distribucijski miks i
kvalificiranost donositelja odluka, vazne su varijable koje utjeCu na
pregovaracku sposobnost hotelijera, a saznanja ukazuju na to da manji

hoteli trpe viSe negativnih posljedica od onih vecih.

Izbjegavanje ovakvih situacija moguce je ako se taktike pregovaranja
iskoriste na umanjenje vlastitih Steta poslovanja. Ukoliko od ovakvih

odnosa koristi ima samo jedna strana, dugoro¢no druga ,izlazi iz igre”.

Turoperatori bi trebali predstavljati realan imidZz destinacije i
stimulirati ugovaranje u razlic¢itim periodima godine (ne samo tijekom
sezone, viSe umjesto nize popunjenosti), te time prosiriti period prodaje
neiskoristenih kapaciteta. Nadalje, iskljuciti ponovno pregovaranje
nakon ve¢ zakljucenih ugovora s hotelijerima kojima se moZe i¢i na
Stetu zbog oligopsona (samo nekoliko kupaca odredenog dobra) u

destinacijama.

Opisane tehnike baziraju se na bogatom iskustvu i nadmoci
turoperatora nad hotelima koji nisu u poziciji suprotstavljati se zbog

bojazni od prekida suradnje s turoperatorima.

S najviSe se problema i dalje susrecu mali hoteli, dok oni koji imaju
bolju poziciju na trzistu i konkurentniji su, lakSe postizu dogovore i
rjeSavaju sukobe s turoperatorima nego $to je to bilo ranije. Bez obzira
na mo¢ koju imaju u distribucijskom lancu, turoperatori si ne mogu
dopustiti da izgube vaZnu i renomiranu hotelsku klijentelu, osobito u

vremenu primjene suvremene tehnologije i sve vece neovisnosti
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vode¢im hotelskim lancima poput Hiltona i Marriotta rezerviraju se
sobe putem interneta vrijedne milijune dolara, primjerice Hilton putem
interneta godiSnje rezervira hotelske sobe vrijedne 500 milijuna

americkih dolara (Adams 2003).

Daljnji tekst prikazuje TUI sustav upravljanja rizicima i utjecaj
djelovanja suvremene tehnologije na ponasanje participijenata pa time i
potrebne prilagodbe istih na novonastale uvjete. Rezultati istraZivanja
prezentirani kroz poglavlje 3. doprinijet ¢e spoznajama o omjeru snaga

na turbulentnom turistickom trzistu.

2.2. Sektori TUI Grupe

TUI Travel je nastao 2007. godine, pripajanjem maloprodajnog sektora,
turoperatorskog poslovanja, zrakoplovnih i dolaznih aktivnosti TUI
Grupe, integriranih sa britanskom kompanijom First Choice Holidays
PLC (http://www.tuitravelplc.com), a upisana je i na Londonsku burzu.
TUI AG ima velik udio u novoj kompaniji, Sto se ocituje u 30 izvornih
trzista diljem svijeta i opsluZivanju vise od 30 miliona kupaca temeljem
visoko integriranog turisticCkog poslovanja (tuigroup.com/group

segments/ pristup 13.09.2014.).

Poslovanje TUI Travela sastoji se od Cetiri sektora: srediSnji,
specijalnost i aktivnost, trziSta u nastajanju i smjestaj i destinacija. TUI
Travel nudi Sirok raspon putovanja za slobodno vrijeme, od paketnih
aranZmana do specijalnih proizvoda niSe. TUI ukljucuje poznate
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hotelske brendove i to: Robinson, Riu, Grecotel, Grupotel, Iberotel i
Dorfhotel, respektiraju¢i ekoloske i standarde kvalitete. TUI
Hotels&Resorts, najveca hotelska kompanija u Europi, rukovodi svim
poslovnicama u TUI promatrano globalno. TUI AG Grupa ima 232 hotela
i otprilike 155 000 kreveta u 24 zemlje diljem svijeta

(http://www.tuitravelplc.com).

Hapag-Lloyd Cruises je vode¢i operater ekspedicije i luksuznih
krstarenja u zemljama njemackog govornog podrucja. Flota brodova za
krstarenje uklju¢uje MS Europa 2 (5-star+*), MS Europa (5-star+*), MS
Hanseatic (5-star*) i MS Bremen (4-star+*) (http:/www.hl-cruises.com/

11.09.2015).

2.2.1. Financijsko izvjeSce i operativna dobit

U 2014. godini ciljevi i strategije TUI Grupe (Tui Travel, Hotels &

Resorts, Cruises) ostali su nepromijenjeni (u odnosu na 2013. godinu).

Kroz promatrano razdoblje (tabl. 4) uocava se porast dobiti od 72,8 mil.
podrzano snaznim rastom Kkoristi od zajednickih pothvata i

partnerstava, uz povecanje troskova prodaje i rast ostvarenog prometa.

Rast je ostvaren, u osnovi, od doprinosa novc¢anog tijeka od poslovnih
sadrZaja (hotela i krstarenja), koji ostvaruju znacajan rast. Pretpostavlja
se da ¢e u budu¢nosti, gotovo polovica novcanih doprinosa TUI AG biti
generirana od strane hotela i putnicke aktivnosti (krstarenja). Kao
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rezultat oneTUI programa, spomenuta Grupa je ostvarila operativnu

dobit od oko 1 mlrd eura u financijskoj godini 2014./15.

Tablica 4. Racun dobiti i gubitka TUI Grupe

(1. listopada 2012. - 30. rujna 2013.)

Mil. (€) 2012./13. 2011./12.
Ostvareni promet 18,477.5 18,330.3
Troskovi prodaje 16,436.3 16,285.8

Ukupan profit 2,041.2 2,044.5
Administrativni troskovi 1,557.3 1,555.7
Ostali prihodi / ostali
troSkovi +26.3 +71.1
Umanjenje vrijednosti
goodwilla 8.3 13.8
Financijski prihodi 124.0 159.9
Financijski troskovi 359.7 444.6
Udio rezultata zajednickih
pothvata i partnerstava +59.3 -8.7
Dobit prije oporezivanja 325.5 252.7

Izvor: Obrada prema godi$njem izvjeS¢u TUI Grupe, http://www.tui-

group.com/en/ir/financial_reports, 2013.

Razvoj je rezultat rasta kroz razvoj novih hotela i novih kruzera ¢ime se
vodi raCuna o ,odrZivosti rezervacija“. Rizici investiranja se
minimiziraju kroz direktan pristup trziStu kroz turoperatore u lancu.
Nadalje, razvijaju se ,novi dozivljaji“ za ,stare i nove klijente” Sto
rezultira rastom prometa i povecanjem profita kroz jaku vertikalnu

integraciju (npr. Magic Life Clubs, Club holidays - Robinson’ cruises).
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2.2.2. Politika rizika

Glavne dionice TUI Grupe posluju u sektoru turizma. TUI AG, takoder,
ima financijski udio od oko 22 % u Hapag-Lloyd AG, poduzecu za
kontejnersku Spediciju. Ovisno o vrsti poslovanja, turizam poslovanja i
financijske obveze u kontejnerskoj Spediciji povlae za sobom razne
inherentne rizike. Rizici mogu nastati iz vlastite poduzetnicke akcije
tvrtke ili iz nekih vanjskih faktora. U cilju identificiranja i aktivne
kontrole rizika, Grupa je uvela sustav upravljanja rizicima Sirom Grupe.
Nastavno, TUI je trziSni lider u Europi u podrucju turizma, prije svega
preko svog udjela u TUI Travel PLC. U svrhu iskoriStavanja trZiSne
prilike i potencijala za uspjeh, rizik mora biti prihva¢en do odredenog
stupnja. TUI je dizajnirao politiku rizika tako da konstantno i uporno
povecava vrijednost poduzeta Grupe, ostvaruje svoje srednjorocne
financijske ciljeve i osigura trajnu egzistenciju DrusStva u dugoro¢nom

razdoblju. To je, dakle, sastavni dio korporativne politike Grupe.

2.2.3. Upravljanje rizikom

Zadaca sustava za upravljanje rizicima je rano identificirati rizike bilo
koje vrste, procijeniti ih i saZeti, tako da je ekonomska korist vaznija od
prijetnji.

Upravljanje rizikom TUI Grupe se sastoji od jasno definiranih sustava i

postupaka koji su ugradeni u organizacijsku i radnu strukturu kako bi
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ih se postivalo kao temelj. Kontrole navedene u politici Grupe
kontinuirano se prate, razvijaju i prilagodavaju promjenjivim
poslovnim okruZenjima. Kao rezultat oneTUI programa, saldo TUI AG-a,
koji je danas negativan, porast ¢e na oko 100 milijjuna eura po

financijskoj godini 2014./15.

Temeljeno na potonje opisanom sustav upravljanja rizikom mozZe
znaCajno minimizirati iste i maksimizirati prihode kroz sustav
unutarnjeg pracenja grupacije. Sustav upravljanja rizikom grupacije
prikazan je slikom 2. Prepoznat je znacaj utjecaja kriznog menadZmenta
i kriznog izvjeS¢ivanja na proces planiranja i kontrole, vezano uz
operativnost i efikasnost sustava i uz anticipiranje rizika buduceg

razvoja.

Buduénost turistickog poslovanja zasnivat ¢e se na upravljanju krizama
i modelima proaktivnog ponasSanja. Rana identifikacija rizika je
osiguranje izvjesca, redovita i od slucaja do slucaja, kako bi se isti
utvrdili unutar Grupe. Bitno je procijeniti rizike uz pomoc jedinstvenih

parametara i saZeti ih u svrhu koristi cjelokupnog sustava od istih.
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Slika 2. Sustav upravljanja rizikom TUI Grupe

Upravni odbor

TUI AG
?
Odbor za reviziju
4
Izvrsni odbor
TUI
Sustav
/ Kriznog \
menadzmenta
Unutarnje
Odjel o> Krizno praéenje
planiranja i <+ jzvjeséivanje <« grupacije
kontrole
Rizici buduéeg ClpeElinga;
- adekvatnost i
- razvoja fik i
Decentralizirani Poslovni rizici elikasnos
sektori Rizik od LB
vlasni¢kog udjela
o <  ukontejnerskom
UpravI_Jarye brodarstvu
ODSITERIIA Financijski rizici Kontrola grupe
rizikom Okoli$ni rizici <

o kao sustava
Ostali rizici

Izvor: Izrada prema https://www.tui-
group.com/en/ir/corporate_governance/risk_report 09.6.2014.
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Mjere upravljanja rizicima, kako bi se mogle poduzeti, provode se u
okviru operativnih entiteta, mapiranja i podrske putem operativnih
sustava. Ipak, postoji povratna sprega izmedu ranog otkrivanja rizika i
upravljanja operativnim rizicima. Tu je i interakcija s procesom

planiranja i kontrole.

Dakle, upravljanje rizicima ukljuCuje predvidanje radi zaStite.
Potencijalne Stete i rizici od odgovornosti iz dana u dan poslovanja su
pokriveni policama osiguranja koje se redovito pregledavaju i
prilagodavaju i to: police osiguranja imovine i odgovornosti kao i police

osiguranja za zrakoplovne i pomorske operacije.

2.3. Primjer uspjesSne suradnje - Viator

Primjena suvremenih tehnologija moZe pomo¢i turoperatorima kao
sredstvo osiguranja partnerskih odnosa, lakSeg financijskog

izvjeSc¢ivanja, standardizacije usluga i obrac¢anja klijentu.

TuristiCka promocija zasnovana na Kklasicnim principima (fizicka
distribucija broSura i letaka) zastarjeli je koncept obracanja javnosti.
TehnoloSke inovacije u nacinu prodaje, pla¢anju i komunikaciji Cine
napredak, tj. promjene u kanalima prodaje. Medutim, uvijek treba imati
u vidu da je uloga kanala prodaje podloZna promjenama ovisno o

promjeni Zivotnog ciklusa proizvoda. S druge strane, temeljem
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donosenja odluke o putovanju Kreira se turisticka ponuda (Kotler 1994,

Moutinho 2005).

Hrvatski itinerari mogli bi plasirati ponudu i putem novih kanala
distribucije. Viator je mreZa ponudaca i klijenata koja omogucuje
rezervaciju u posljednji trenutak i u samom odrediStu. Pregledom
stranice (jednostavne, jasne i pregledne) uocava se potpuna prilagodba
suvremenim potrebama klijenta u turizmu (uSteda vremena,
hipermobilnost, iskustvena spoznaja) velikim brojem partnera u lancu
distribucije (turoperatora, vodica, hotelijera, lokalnog stanovnistva,

turistickih zajednica, udruga i dr.).

Viator predstavlja globalni turisticki servis za kreiranje putovanja
prema vlastitim Zeljama i potrebama. Takoder, Viator je servis
orijentiran na istrazivanje, planiranje i poticanje inovacija poslovanja
subjekata koje okuplja, radi unapredenja prodaje. Osnovan je 1995. g,,
te od 2014.g. pod Tripadviser ingerencijom (San Francisco, SAD), te u
ponudu ukljucuje: (http://www.viator.com/about/why-book-with-
viator/pristup: 20.10.2014)

e 15.000 tura, atrakcija i izleta
® 6000 privatnih vodi¢a/1000 odredista
® povezanost s malim lokalnim operaterima/agentima

Povezivanje destinacija razvija se povezivanjem dionika pomocu
itinerara. Time se potiCe na razvoj sustava atrakcija i podupire razvoj

baziran na tipologiji destinacija. Potencijalni klijenti odabiru ture
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temeljem recenzija i prethodnih fotografija klijenata. S druge strane,
omogucen je pristup vidljivosti malih i srednjih poduzec¢a globalnom

turistickom trzistu.

PrenoSenje pozitivnih dojmova klijenata intenzivira se zbog rada u
malim i individualiziranim grupama. Izleti su podijeljeni u 11
segmenata ponude. Garancija niske cijene postiZze se ukljuivanjem
velikog broja participijenata (s ponudbene i potrazne strane) Cije se
usluge recenziraju. Sustav je potpuno prilagoden putnicima u pokretu

(Viator &Tours aktivnosti, App za iPhone, iPad, iPod, Android).

Poslovna strategija razvija se temeljem 6 poslovnih sektora/strategija
poslovanja i to: birane ture i aktivnosti, recenzije i fotografije, VIP
pristup, politika cijena, podrska korisnika (24/7), jednostavnost

(neogranicena dostupnost na globalnoj razini) (sl. 3).
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Slika 3. Obuhvati poslovanja - Viator

Rukom birane
turei
aktivnosti

Jednostavnost ?gggll:;?;lf

uvijekisvuda f L e
otografije

Podrska24/7 VIP pristup

Zagarantirana
najnizacijena

[zvor: Viator.com, pristup: 29. 5. 2014.

U nastavku je dan pregled ponude potkrijepljen primjerima izvornih i

specificnih ponuda (www.viator.com):

e Tureirazgledavanje znamenitosti
(Sydney - dnevni izlet s ru¢kom na brodu u luci).
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e VIP ponuda
Tokyo - Vip tura na planinu Fuji uz razgled sa sve¢enikom.
e Kratki izleti
Dubrovnik - kratka tura Igre prijestolja.
e Zrak, helikopteri i baloni
Rio de Jeneiro - let iznad pitoresknog grada.
e Hanoi
Tura biciklom i brodom po selima Vijetnama.
e Obiteljska zabava
San Jose — Avanturisticki izlet rijekom Sarapiqui.
e Hrana, vino i no¢ni Zivot
Marakes - Tradicionalna vecera uz glazbeni i plesni program.
e Ture autobusom
Sienna - otkrivanje Toscane vespom uz rucak u Chianti vinariji.
e Obilazak atrakcija
Amsterdam - preskoci red u cjelodnevnom obilasku muzeja.
e Tematski parkovi
Montego Bay - tematski park Aquasol.
e Predstave i koncerti

Las Vegas - Predstava Circque du Soleil.

Navedeni primjeri dokazuju da su se u svijetu razvili online posrednici
turistickih usluga. Radi se o agregatorima turistickih usluga (meta
search engine; tripadvisor, trivago, kayak) koji nude pretraZivanje
najpovoljnijih turistickih online ponuda i temeljem povezivanja sa

online turistickim agencijama (OTA; Booking.com, Expedia.com).
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Turoperatori trebaju pronaci nacine tj. modalitete djelovanja u skladu
sa suvremenim nacinima komunikacije prema turistickoj potraznji.
Mogu¢nosti su u stvaranju novih dodanih vrijednosti za klijenta ili

udruZivanjem u partnerske odnose.

Poradi ostvarivanja potonje opisanih inicijativa edukacija je neophodna,
tj. angaZziranje profesionalaca koji su spremni boriti se sa izazovima.
Kao i suradnja znanstvenih institucija sa praksom koje ¢e inovacijama u
nastavnim programima pomoc¢i prilagodbama suvremenim zahtjevima

klijenata.

Ucenje o tome kako uspjesno razvijati i upravljati EU istrazivanjima i
inovacijama unutar projektnih timova, kao i ispitivanja mogué¢nosti
financiranja pokrenuta su u sklopu projekata FP7/Horizon 2020

i drugih programa EU-a za 2014. - 2020.

Budu¢nost dionika u suvremenom turizmu je ukljuivanje u
partnerstva, tj. umjesto nuzno konkurentnosti razvijati kooperativnost
sudionika u lancu. Kooperativnost ¢e se promatrati kroz ukljucivanja u
partnerske web-stranice npr. American Airlines, British Airways,
Priceline, Lonely Planet, TripAdvisor, AAA i brojne druge razvijajuci
ujedno B2B, B2C i C2C odnose kao i respektirajuc¢i svakoga kroz odnose

uvazavanja, ugadanja, kompromisa.

Partneri koji su uklju¢eni u poslovanje unutar Viator napredne
tehnoloske platforme moraju biti pouzdani i pruZati vrhunski dozivljaj
na putovanju, tj. poznavati destinacije i predlagati nove. To ne znaci da

su u sustav ukljuCene samo online agencije (eBookers, Opodo, Priceline,
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Zuji, Submarino Viagens i dr.) ve¢ i renomirane Kklasi¢ne putnicke
agencije (AAA, Arc, exclte holidays, Flight Centre Unbeatable, Mark
Travel, UNIGLOBE, helloworld, VakantieXperts, STA travel, Flight
Centre i dr.) i turoperatori (Railbookers, Classic Vacations, 40 Funjet
Vacations, American Holidays) koji imaju razvijen sustav lokalnih
predstavnika (operatera), te su se u destinacijama afirmirali kroz
ugled/uvaZavanje. U sustavu su zastupljeni i ostali partneri prestavljeni
vlastitim logom ¢ime se odasSilje poruka trziStu kroz vaznost slikovne

vizualizacije poruke prema klijentu:

(http://www.viator.com/about/about-viator/current-distribution-
partners/17.07.2014./)

e Zrakoplovne kompanije i hotelijeri (Air Canada, Air New
Zealand, American Airlines, British Airways, Hilton Hhonors,
JetStar, Marriott Hotels, Quantas, Starwood Preferred Guest,
Southwest Airlines).

e Destinacijski vodi¢i (Lonely Planet, TimeOut, Fodor's,
TripAdvisor, World Travel Guides).

e Tehnoloska rjeSenja i klubovi lojalnosti: Affinion, Loyalty Travel
Agency, Openjaw, Switchfly, Trisept Solutions, tavisca, xyka,
Navitaire, iSeatz, Marriott Rewards, Fidelity.com, American
Ecpress, avias, circles, chase, citibank, Bank of America, Merrill

Lynch.
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Tehnologija je pomogla nabrojenim subjektima da se ulove u koStac s
poslovnim prilikama, trziSno se diferencirajuci. Partnerstvo ukljucuje
dva pitanja: Tko su partneri u mrezi, jesu li dovoljno sigurni? Daju li
najbolje primjere prakse? Imaju li jednako operativno iskustvo?
Poznaju li uzroke i posljedice postupanja? Kako su organizirani i tko ih
podrZzava? Prate li dogadaje u destinaciji i jesu li isti odgovaraju
klijentima? Turisticke agencije koje posluju po principu autobusnih
tura, putovanja koja organiziranju za mlade najc¢esce nisu involvirane u
trendove koje donose suvremene tehnologije (prednosti u kreiranju i

plasmanu proizvoda).

2.4. Primjeri inovacija turoperatorstva ulaganjem u kvalitetu

U daljnjem se tekstu navode primjeri turistickih inovacija ulaganjem u
kvalitetu, posebice turoperatora specijalista do kojih se doSlo
promatranjem, usporedivanjem i analiziranjem mrezZnih stranica

turoperatora.

Inovacije u TUI? (bilj. str. 80) sustavima i trendove na njemackome
trzistu, prate ekskluzivni i visokokvalitetni hotelski koncepti. Dakle, svi
se u lancu ponude prilagodavaju potrebama trzisSnih nisa. TUI danas
razvija koncept hotelskog brenda Sensimar, Puravida Resorts, TUI Best
Family, Viverde, Robinson i Club Magic, te Suneo Clubs. Ovaj koncept

opravdava da se TUI predstavlja trZistu s proSirenjem fransiznih hotela
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u svim “vaZnijim” turistickim odredistima, ¢ine¢i to radi diferencijacije
proizvoda (dodana vrijednost u lancu distribucije).

Sensimar hoteli bit ¢e prepoznati po visokoj kategorizaciji smjeStaja s
najviSe 250 soba i smjestaj uz prelijepe obalne pejzaZe, namijenjen
osobama srednje Zivotne dobi. Klijentima Ce se nuditi opuStanje i
ugodnu atmosferu putem wellnessa, gastronomije, osobne usluge, Sto se

i opravdava imenom "Sense y Mar" ("Razum i more").

Puradiva resort je drugi koncept TUI razvoja/inovacija manifestirano
kao luksuzno putovanje (zaSticeno od strane ATOL-a), opuStenu
atmosferu i nacin Zivota (prema vlastitom tempu, fleksibilno uz obilje
joge i fitnesa). Takvo “iskustvo Zivota i opustajucu atmosferu” moguce
je dozivjeti u PURAVIDA Resortima na Kosu, Tenerifima, Mallorci i na

turskoj obali Egejskog mora.

TUI best family je idealna ponuda za obitelji. Idilicna mjesta uz plazu, s
puno sadrzaja za djecu (animacija, vodeni sportovi, tecajevi ronjenja), a
opet podrucja koja nude smirenost (npr. bungalovi izgradeni u

tradicionalnom stilu, pjeS¢ane plaze, vrtovi i dr.).

Viverde je mladi TUI brend koji se bazira na ponudama koje mogu
ispuniti rastuc¢u ljudsku Zelju Zivota u skladu s prirodom i okoliSem, t;.
ovakve ponude podrazumijevanju relaksaciju u prirodi i s prirodom

(tal. vivere = Zivjeti i verde = zeleno).

TUI Robinson kao osnovnu filozofiju svog razvoja navodi aktivan

odmor. Domacini su zauzeti oko klijenta koje oslovljavaju sa “ti” radi
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lakSeg sklapanja poznanstava i “uklanjanju prepreka” tijekom odmora.
Program je ispunjen sportskim aktivnostima, zdravom hranom,
ispunjavanje vremena hobijima, disko zabavom. Diljem Sredozemlja
nalaze se 23 Robinson kluba, kao i na Maldivima, planinama Austrije i

Svicarske.

TUI Klub Magic Life pruza jedinstveno iskustvo s najboljim odnosom
cijene i pruZene kvalitete. Ovaj brend garantira 170 usluga u plac¢enoj
cijeni, bez dodatnih/skrivenih troSkova. Dakle, all inclusive ponude,

savr$en odmor.

TUI Suneo Clubs je medunarodni koncept razvoja pomocu brenda
Suneo klubova. Dakle, misljenja su da obuhvat putovanja moZe biti
znatno Siri osim orijentacije samo na jako vlastito (njemacko) emitivno
trzisSte i luksuzni segment putovanja. SuneoClub je dizajniran za putnike
u potrazi za “nevjerojatnim vrijednostima za skromniji prorac¢un”, ¢ime
kreiraju ponude za odredene segmente kupaca (velika kvaliteta uz
najpovoljnije cijene). Hoteli ¢e nuditi moderno dizajnirane sobe s

temeljnom bazom ponude, ali svijetlih boja i drugih sadrzaja.

Osim raznovrsnih programa, Club Med nudi i posebne popuste. Npr. za
djecu do 6 godina odmor s roditeljima je besplatan, za one malo starije
od 6-11 godina cijena je niza od 40-60 % (ovisno o resortu), dok se za
tinejdZere od 12-17 godina placa 20 % niza cijena. Takoder, prisutna je
i visoka struc¢nost i profesionalnost kadra. Pod time se podrazumijeva
razvoj medusobnih bliskih odnosa i osobni kontakt izmedu Gentle

Member (gosta), Gentle Organizer (organizator dogadanja) i Gentle
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Employee (zaposlenika), gdje organizatori dogadanja i zaposlenici
pruzaju gostu sve potrebne informacije i pomoc¢ iz ¢ega, na koncu,
proizlazi stvaranje tzv. velike Club Med obitelji kojom se gradi
povjerenje klijenata u kompaniju i njene zaposlenike koji su njena

najveca snaga.

Club Med joS 50-ih godina proslog stolje¢a uvodi kuglice kao jedne od
svojih niza inovacija. One predstavljaju nac¢in pla¢anja u resortima
diljem svijeta. Time se dozivljaj gosta ne umanjuje jer ne nosi gotovinu

sa sobom i ne opterecuje se tim aspektom boravka.

GAP Adventures uvodi 100 %-tne garancije putovanja (osim u slucaju
oteZzanih vremenskih uvjeta i sigurnosnih problema). Inovacija u
poslovanju je Lifetime Deposit koji predstavlja moguénost odustajanja
klijenta od odmora. Novac koji je upla¢en potencijalni putnik moze
iskoristiti za buduce putovanje, proslijediti ga nekome ili ga donirati
Planeterri (zaklada za ocuvanje okoliSa). Takoder, SAGA turoperator
pruza financijske pogodnosti svojim klijentima. Pa tako u slucaju
sniZenja cijena paketa, klijentu se vraca visak iznosa. U suprotnom
slucaju garantira mu se pocCetna cijena, bez obzira na valutne promjene,
cijene energenata i dr. Zanimljivo je da u slu€aju putnog osiguranja, ne
postoji gornja dobna granica za osiguranike pa je moguce sklopiti policu
osiguranja za jedno putovanje ili godisSnju policu za viSe putovanja.
SAGA turoperator ne zaraCunava ju ukoliko se odmor rezervira u
stranim valutama. Kvaliteta GAP Adventuresa se ocituje i kroz projekt

“No Single Supplement” ¢ime se omogucuje samostalno putovanje bez

77



ikakve nadoplate, kako bi se svi klijenti osjecali poZeljnima, te im po
Zelji pronalaze suputnika u istom poloZaju. Saga turoperator ne
zaracunava dodatnu naplatu za rezervaciju jednokrevetne sobe. Oba
turoperatora globalno su dostupna 24/7 uvijek pruZajué¢i pomoc¢

gostima i pruZaju nezaboravna iskustva.

LD. Riva Tours nudi mogucnosti provodenja idealnog odmora
ukljucuju¢i smjeStaj u klasicnim i malim, boutique i pet-friendly
hotelima, apartmanima u mirnim krajevima u prirodi3 (bilj. str. 80),
ku¢ama za odmor, te luksuznim vilama. Nadalje, imaju mogucnosti all-
inclusive i wellness paketa, a krstarenja obalom i otocima te cikloturizam
najbolji su nacin upoznavanja destinacije, u ovom slucaju Hrvatske u
cjelini.

Turoperator specijaliziran za mladu dobnu skupinu od 18-30 godina,
Club 18-30 Holidays, pruza kvalitetnu uslugu i nezaboravno putovanje
temeljem tima ljudi koji pruzaju vrhunske dogadaje aktualnih i

popularnih izvodaca svih top lista u svijetu, kao i dr. aktivnosti.

Imperial Tours kombinira visoku kvalitetu usluge sa specijaliziranim
lokalnim luksuznim turama i privatnim turama (za grupe i parove)
raznih sadrZaja (kulturna baStina, arhitektura, umjetnost, lokalna
gastronomija, luksuzni Soping, i sl.) Diferencijacija kvalitetom
postignuta je kompetencijama kadrova. Zaposljavaju se dvojezi¢ni
turisticki vodici, osoblje omogucuje upoznavanje destinacije na vrlo
blizak nacin. Isto ¢ini i Saga na nacin da organizira tecajeve, predavanja,

zabavne sadrZaje, angazira kuhare koji pripremaju hranu prema
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posebnim potrebama klijenata, koktel majstore i dr. Ovaj turoperator
specijalist orijentiran je osobama Zeljnim zabave (dnevna, no¢na) uz
tim saCinjen upravo od ljudi poput samih Kklijenata. Dakle, vodici su
prozivjeli i vidjeli sve Sto privlac¢i mlade osobe na ovu vrstu putovanja i
upravo zato znaju kako izvuéi najbolje od putovanja i kako uciniti to

putovanje nezaboravnim.

Osim nabrojenih primjera djelovanja inovacijama tj. prilagodbama
trzisStu u ponudi istiCe se incoming turoperator Uniline tematskim

rutama u ponudi (,,Tragovima starih rimljana“, ,Balkanska ruta“i dr.).

Nadalje, zrakoplovi u vlasniStvu turoperatora (npr. Boeing Dreamliner -
Thomson Airlines, TUI grupa) inovacijama (razli¢ite veli¢ine i razredi,
brzina, najveci prozori za putnike u usporedbi sa drugim putni¢kim
zrakoplovima, razliCiti stupnjevi zasjenjivanja unutrasnosti i dr.)
dovoze tisuCe putnika na Thomson kruzere ukljuCujué¢i i posjet
destinaciji polazista tj. ukrcaja. Zaklju¢no, recentna istrazivanja
posebice su orijentirana na uloge turoperatora u smanjenju klimatskih
promjena ¢ime unapreduju kvalitetu ponude i doprinose globalnim
inicijativama. Doprinos mogu dati ponajvisSe veliki sustavi kao Sto su:
TUI AG, First Choice Holidays Plc, Thomas Cook Group Plc, Rewe
Touristik GmbH, Kuoni Travel Holding Ltd, Hotelplan AG, Alltours
Flugreisen GmbH. Medutim, dionici destinacija i turoperatori brojnim
projektima i inicijativama takoder razvijaju i prate ekoloski i drustveno
prihvatljive proizvode npr. njemacki projekt INVENT (Inovative

Marketing Concepts for Sustainable Tourism Products), njemacka
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asocijacija Forum Anders Reisen, austrijska inicijativa Die Reise mit dem
Plus, njemacki turoperator specijalist Studiosus i nizozemski

Treinreiswinkel*

Narednim poglavljem analiziraju se razvojne inicijative u hotelijerstvu s
ciliem razumijevanja uloge istih u lancu distribucije usluge krajnjem

korisniku.

BiljeSke

IThe Tour Operators' Inititative for Sustainable Tourism Development
2TUI, Touristik Union International, https://www.tui-group.com/en
3[sto je teZnja danaSnjeg suvremenog turizma, revitalizacija duha i
tijela. Novi smjer nudi koncept odrZivoga razvoja, koji pretpostavlja
pozamasSne drustvene promjene i koji ima karakter globalne socijalne
drusStvene inovacije. Dva temeljna nosiva stupa odrzivoga razvoja
jesu "uCenje za odrzivost" i "vodenje u smjeru odrzivosti" (Lay 2007).
Pregledom Strategije odrzivog razvitka Republike Hrvatske i sektorskih
strategija koje bi trebale preuzeti i provesti pojedine odredbe za
postizanje odrZivog razvoja utvrdeno je da se uglavnom odrzivi razvoj
preuzima na deklarativnoj razini dok kroz programe i planirane
aktivnosti u najve¢em broju sluCajeva nije vidljiva namjera
zakonodavca za odrZivim razvojem Hrvatske (Matesi¢ 2009).

4cf. Zotz, A. (2008), The Role of Tour Operators in Climate Change
Mitigation, IMC University of Applied Sciences, Krems, Austria

www.nf-int.org/www.respect.at
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RAZVOJNE INICIJATIVE U

HOTELIJERSTVU

81



3.1. Inovacije i hotelska ponuda

[ dalje se svjetski turizam odvija u Europi (504 mil. dolazaka u 2011.
godini). Zemlje mediteranskog bazena i juZne Europe Cine 18,5 % tog
prometa. Do 2020. godine ocekuje se znaCajan porast zanimanja i
turistickih kretanja iz pravca Europe u smjeru regija istoCne Azije i
Pacifika. U periodu od 2010. do 2030. godine predvida se godiSnji rast
po stopi od 3,3 % (Tourism highlights 2012).

Interesi dionika nisu zadovoljeni ako se prihodi ostvareni od turizma ne

multipliciraju na trzistu ponude.

Medunarodno hotelijerstvo ukljucuje ugostiteljstvo i restoraterstvo na
globalnoj razini zajedno s turistickim uslugama, uslugama prijevoza,

zabave, prodaje, vanjske rekreacije, atrakcija i sektora dogadaja.

UNWTO procjenjuje da broj hotelskih soba raste 3 % na godinu.
Zauzetost soba varira, ali se krece oko 65 % na globalnoj razini. Mjesta
kao Sto su Pariz, New Work, London, Havaji, Las Vegas imaju najvise
razine zauzetosti kapaciteta.

U medunarodnom poimanju najve¢i udio hotelskih soba ima Europa
(35,2 %), Amerika (34,4 %), Azija i Pacific (25 %), Afrika (2,8 %), Bliski
istok (2,6 %). Najveci broj hotelskih soba ima SAD (gotovo 25 %),
potom Japan (8 %), Italija (5 %), te potom Njemacka (4 %), Spanjolska,
Francuska (oko 3 %). (Compendium of Tourism Statistics, 2012 Edition,

UNWTO).
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Osnovne vrste grupacija hotela s aspekta brendiranja su nezavisni
hoteli i hotelski lanci. Najpoznatiji hotelski lanci su InterContinental
Hotels Group, Cendant Corp., Marriott International, Accor, Choice
Hotels International, Hilton Hotels Corp., Best Western International,
Starwood Hotels & Resorts Worldwide, Carlson Hospitality Worldwide,
Hilton Group plc, Hyatt Hotels, Sol Melia SA, TUI AG/TUI
Hotels&Resorts i dr.

Tipologija hotelske ponude (lanac hotela/nezavisni) pojavljuju se u

......

Hoteli zrac¢nih luka, Suite, Spa i dr.

Timesharing ponude su nova snaga u turizmu i to je prema UNWTO-u
jedan od najbrZih sektora industrije putovanja i turizma s godiSnjim
rastom od 15 % (rast hotelijerstva od 2 %, turizma ukupno od 4 %)
(ARDA 2013). Ove su ponude poznate kao ,vlasniStvo odmora“ ili
,2unutarnje vlasnistvo“. Resort timesharing i dalje ostaje najpopularnija

aktivnost ovog tipa.
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Tablica 5. Destinacijska zastupljenost timesharing ugovaranja

Destinacije Timesharing ugovori (%)
Sjeverna Amerika 31
Europa 25
Latinska Amerika 16
Azija 14
Afrika 6
Karibi 5
Pacifik 3
Izvor: Ragatz Associates, Resort Timesharing Worldwide and in the
United States, Summary Report 2003,

http://www.arda.org/arda/home.aspx

Dominacija timesharing ponude je na podrucju Sjeverne Amerike i
Europe (predvodnicima medunarodnog turizma), dok je u manjem

omjeru zastupljen na podrucju Afrike, Kariba i Pacifika (tab. 5).

Brojni su se hotelijeri prilagodili suvremenim trendovima poslovanja, te
razvili Citav spektar usluga (potpuna usluga, limitirana usluga,

konvencionalni hotelijeri, resort hotelijeri).

U sagledavanju realiziranih noc¢enja u strukturi ukupnih smjestajnih
kapaciteta hrvatskog turizma, evidentira se 15 % nocCenja u
strukturama hotela i aparthotela, 3 % u turistickim naseljima, 25 % u
kampovima, 48 % u kucanstvima (sobama, apartmanima i ku¢ama za
odmor), te 11 % u ostalim objektima za smjeStaj (Ministarstvo turizma

2013).

Slijedi prikaz fizickih pokazatelja turistiCkog prometa u Republici

Hrvatskoj koji prate petogodis$nji trend promjene. Isti ukazuje na
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kontinuirani porast broja turistickih nocenja (tabl. 6). Uzlazni trend
turisticke potraZnje i potrebu prilagodbe ponude strukturi posjeta je
potrebno dugorocno pratiti, a odredena je tipologijom destinacijske
ponude. Prema podacima Ministarstva Turizma RH (2014) preko 90 %

je inozemnih posjeta.

Tablica 6. Turisticka no¢enja u Republici Hrvatskoj 2009. - 2013.
god. (u mil.)

Godine i indeks promjene Nocenja (u mil.)

2009. 549
2010. 564

2010./09. 102.73
2011. 60.3

2011./10. 10691
2012. 62.7

2012./11. 103.9
2013. 64.8

2013./12. 103.35

Izvor: Obrada prema: Ministarstvo Turizma Republike Hrvatske,
www.mint.hr (12. 3. 2014).

Ugostiteljski objekti grupiraju se u odredene skupine prema vrstama
ugostiteljskih usluga koje prevladavaju u njihovoj ponudi, a u nekim
slucajevima i prema nacinu na Kkoji se one pruzaju (Cerovi¢, Pavia,

Galici¢ 2013: 80).

Svrha razvrstavanja ugostiteljskih objekata oCitava se u mogucnosti da
potencijalni korisnik ugostiteljske usluge lakSe prepozna vrstu usluge,
kao i nacin na koji ugostiteljski objekt pruza uslugu. Kategorizacija se
vrSi prema Pravilniku o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim
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standardima ugostiteljskih objekata. Smjestajni objekti u Hrvatskoj
razvrstavaju se u skupinu hoteli i skupinu kampovi i druge vrste

objekata za smjestaj.

Najnovija znanstvena istrazivanja pojmova ugostiteljsko turisticke

gradnje su bitan ¢imbenik poslovnih aktivnosti.

Poropat (2014) raspravlja kako vrsta ugostiteljskih ili turistickih
objekata za ugostiteljsku djelatnost ima znatno viSe pojmova i
pojmovnika, te neuskladena obiljezja vrsta, smjeStajne jedinice i
modula. SmjeStajni objekti raspolazu s viSe vrsta smjeStajnih jedinica

razlicite strukture i karakteristika.

Tako turisticCka praksa prepoznaje: soba, family soba, spavaonica,
hotelski apartman-suite, studio apartman, apartman, bungalov, kamp

parcela, kamp mjesto.

Radi boljeg pregleda i obrade brojcanih iskaza ugostiteljskih objekata
Republike Hrvatske, daje se skraceni i doradeni izvod jednog dijela

spomenutog istrazivanja (Prilog, tab. 1a).
Izvod znacajnih odredbi Pravilnika iz propisa ugostiteljske djelatnosti:

Obiljezje skupina hoteli ima Sest pojmova (hotel (bastina), hotel, aparthotel,
turisticki apartmani, turisticko naselje i pansion) za cjelinu gradevine od cega
jedan pojam turisticko naselje ima vise gradevina, te Cetiri pojma za njihove
dijelove ili obiljeZja smjeStajnih jedinica (soba, suite, studio apartman i

apartman).

Druge vrste ugostiteljskih objekata su pojmovno istog znacCenja za

cjelinu gradevine (ku¢a za odmor, prenociSte, odmaraliSte, hostel,
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objekt za robinzonski smjestaj i dr.) i njene dijelove (apartman i studio
apartman). Kuc¢a za odmor, prenodiste i objekt za robinzonski smjestaj
imaju slicne pojmove u obiljezju veliCine gradevine, a razlikuju se
sadrzajno i lokacijski. Objekt robinzonskog smjestaja je kuca na osami.
PrenocisSte je kuca u sadrZaju soba za nocenje gostiju, a ku¢a za odmor
je obiljezje apartmana. Spomenute kue pojmovno odgovaraju

sinonimu turisticke kuce.

Iz ugostiteljsko-turistickih objekata treba iskljuciti pojmove domova
(planinarski, lovacki, ucenicki ili studentski dom), jer se razlikuju u
nacinu koristenja i financiranja. Planinarski i lovacki domovi u pravilu
se koriste za boravak, nocenje i aktivnosti ekspedicija, udruZenja,
Klubova i sl., a ucenicki ili studenski domovi za boravak i nocenje
ucenika ili studenata u godiSnjem trajanju razredne ili semestralne
nastave. Korisnici spomenutih domova, obavljaju i odredene aktivnosti
od planinarenja (penjanja, skijanja, sanjkanja, takmicenja, branje
Sumskih plodova i dr.), lova na divlja¢ (meso, trofej i sl.) do ucenja u
Skoli (stjecanje znanja, diploma i dr.). Manji dio vremena za vrijeme
praznika, spomenute domove mogu koristiti turisti, ali to ne znaci da ih
treba Kklasificirati u ugostiteljsko turisticku gradnju. Financiranje
domova je specificno, u pravilu je putem ¢lanarina, donacija i vlastitih

sredstava, a imaju i socijalni znacaj.

Kamp je jedinstvena parcela od viSe vrsta ugostiteljskih objekata, a
namijenjena je kampiranju gostiju. U kampu se gostima pruZaju usluge

za kampiranje na otvorenom i zatvorenom prostoru. Otvoreni prostor
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je uredeni prostor za kampiranje, zelenilo, kolni pristup i skupni
parking vozila. Gostinske jedinice kampa na otvorenom prostoru su
kamp mjesto, kamp parcela, kampiraliste, i kamp odmoriSte na koje se
nadovezuje pokretna oprema u posjedu gostiju: Satori, kamp prikolice
(kamp kucica, karavan), pokretne kucice (mobilhome), autodom
(kamper) i sl. Gostinske jedinice u zatvorenom prostoru su manje
kucice, bungalovi i drugi sadrZaji sukladni vrsti kampova. Korisnike
otvorenog i zatvorenog prostora kampa u njegovom dijelu ili cjelini,
povezuje sanitarni ¢vor za Zenske i musSke osobe. Sanitarni ¢vor je
ugostiteljsko turisticki objekt u kampu i kao takav jedinstveno okuplja
korisnike iz gravitiraju¢ih sadrzaja gostinskih jedinica radi odrzavanja
higijene, nuzde, umivanja, te pranja odjevnih predmeta i dr. Sanitarni
¢vor za Zenske osobe sadrzi grupu individualnih umivaonika, tuseva,
wc-a, korita za pranje i pratecu opremu (ogledala, rasvjetu, uti¢nice za
struju, kante za otpad) i dr., a za muske su sli¢ni sadrzaji, kao za Zenske
osobe sa dodatkom pisoara. U ostalom zatvorenom ili otvorenom
prostoru koriste se i druge ugostiteljske usluge u funkciji turisticke
potroSnje (prehrane, pic¢a, zabave, sanitarija, trgovine, informacije,
Sporta, rekreacija i sl.), te zasebna recepcija. Kako pojmovno odrediti
gradevinu i parcelu u kampu? Jedan od mogucih pojmova je jedinstvo
sanitarnog ¢vora i gostinskih jedinica na razini jedne parcele. Tako se
moZe razlikovati: jedinstvo u obiljeZju gostinskih jedinica i pripadajuceg
sanitarnog ¢vora. Kamp naselje se izostavlja kao pojam ugostiteljsko
turistickog objekta, jer sadrzi viSe pripadajucih vrsta. KampiraliSte i
kamp odmoriSte ostaju kao pojmovi iz obiljeZja kampova.
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Medutim, za vrstu objekata u domacinstvu: soba, apartman i studio
apartman su pojmovi za dijelove gradevine i cjelinu gradevine, kao
moduli ili neto povrSina za gosta. Poistovjecuju se dijelovi i cjelina
gradevine, Sto je nelogic¢no, jer cjelinu gradevine mogu imati samo
pojmovi ku¢a za odmor i kamp u domacinstvu. Spomenuti pojmovi su

dvosmisleni za jedan te isti identitet.

Sli¢no objektima u domacinstvu su objekti u seljackom domacinstvu i to
dijelovi gradevine: soba i apartman i cjelina gradevine: kamp. "IzletiSte
je objekt u kojem se gostima pripremaju i usluzZuju topla i hladna jela te
pica i napici za najviSe 50 gostiju istodobno''. Nema nocenja, a pripada
ugostiteljskim objektima prehrambenih jedinica pa se iskljucuje iz
popisa pojmova. Kamp ima obiljeZja jednog sanitarnog ¢vora koji moze
biti u sadrZaju gradevine seljackog domacinstva i okuénice (Poropat

2014.).

Broj hotela i aparthotela, kao i kampova, te hostela kao dominantnih
smjestajnih struktura je 2013. godine u porastu za razliku od struktura

radnickih odmaralista koje biljeZe pad (tabl. 8).

Udio navedenih struktura u ukupnom broju kapaciteta je visok Sto
ukazuje na trend razvoja smjeStajne ponude sukladno zahtjevima
potraZnje. Isto implicira i investicije u hotelijerstvu, te razvoj portfelja
nekretnina. Uz navedeni prikaz, istiCe se vaznost i privatnog smjestaja u

domacinstvima koji broji oko 420.000 kreveta (tabl. 7).
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Tablica 7. Razvrstavanje smjestajnih kapaciteta hrvatskog turizma

Struktura Objekti Kreveti Objekti | Kreveti
Razdoblja 2012. 2012. 2013. 2013.
Hoteli i aparthoteli 650 129.151 663 132.755
Turisticka naselja 45 29.144 46 29.842
Kampovi 244 226.785 250 239.424
Ljecilista 10 2.501 10 2.493
Radnicka odmaralista 83 5.400 53 4.113
Hosteli 81 7.209 121 8.907
Ostalo 1.191 73.999 3.086 87.523
Esjl:{tteig"“mam 22 4.835 18 3.725
Ukupno 2.326 880.170 4.247 925.773

Tablica 8. Struktura smjestajnih kapaciteta hrvatskog turizma (% i
indeks promjene)

Struktura Objekti| Kreveti | Objekti | Kreveti | Objekti | Kreveti

Indeks | Indeks

2012. | 2012. | 2013. | 2013. | 2013. | 2013./

Razdoblja /2012. | 2012.
:l[?z:re‘gli)teli 27,94 | 14,67 15,61 14,34 | 1020 102,8
E:gglt:ka 1,93 3,31 1,08 3,22 102,2 102,4
Kampovi 10,49 | 2577 5,89 2586 | 1025 105,6
Ljetilista 0,43 0,29 0,24 0,27 100,0 99,3
Egglr;rc;?éta 3,57 0,61 1,25 0,44 63,9 76,2
Hosteli 3,48 0,82 2,85 0,96 149,4 1236
Ostalo 51,20 8,41 72,66 9,45 259,1 1183
Nekat. objekti 0,95 0,55 0,42 0,40 81,8 77,0
Ukupno 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 182,6 105,2

Izvor: Obrada prema Turizam u brojkama, 2013, Ministarstvo Turizma
Hrvatske,http://www.minthr/UserDocsImages/140624_HTZ-

Republike

TURIZAM,2013_HR.pdf, (25.9.2014.)
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Analizirani kapaciteti, slijedeci trend suvremenog turizma, redizajniraju
se u pansione, te u difuzne i integralne hotele u ruralnim i urbanim
podrudjima.

Tematika sistematizacije pojmova gradevina ugostiteljsko turisticke

gradnje iz propisa Republike Hrvatske aktualno je pitanje.

Tablica 9. Razvoj hotelske ponude Hrvatske sukladno kategoriji
objekta 2012./2013. godina

Hoteli| Sobe |Hoteli| Sobe ‘Hoteli Sobe [Hoteli Sobe | Hoteli| Sobe

JINDEX| INDEX
'ff;tlea 2012. | 2012. |2013.|2013. 2‘3,/12' 2‘3,/12' 2‘3,/13' 2?,/13' 2013. (2013./
=l 0 0 0 ° 1/2012.] 2012.

.| 637 108,196 | 605 [107,634| 100 | 100 | 100 | 100 95.0 99.5
Hoteli

ko 28 9,321 29 9,321 4 9 5 9 103.6 | 100.0

Aekekok 189 | 37,245 | 192 |37,929 | 30 34 32 35 101.6 | 101.8

ok 326 | 45,775 | 301 |45,775| 51 42 50 43 92.3 |100.0

ok 94 15,855 83 |14,609 | 15 15 14 14 88.3 | 92.1

[zvor: Obrada prema www.mint.hr (12. 3. 2014)

Sukladno podacima Ministarstva turizma, Hrvatska je 2013. godine
imala ukupno 605 hotela Sto je za 32 hotela manje od prethodne 2012.
godine (tabl. 9). Isto ukazuje na prekategorizaciju objekata obzirom da
se pad ocituje u kategoriji 3 zvjezdice koja je izgubila 25 objekata, te
dvije zvjezdice koja biljeZi promjenu od 11 objekata. Promjena se
tumaci redizajniranjem ponude te ponovnom kategorizacijom u viSu
kategoriju odnosno gubitkom kategorizacije hotela te prelaskom u
kategoriju guestousea ili pansiona. Razmatraju¢i podatke, evidentno je

da je najveci broj hotela kategorizirano sa 3 zvjezdice, cak 301 objekt
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koji u strukturi nose udio od visokih 42 % Sto ukazuje i na
problematicnu srednju ocjenu kvalitete hrvatskog turizma (Pavia,

Florici¢ 2012).

Prema ve¢ spomenutom, sluzbena kategorizacija indikator je stanja
opremljenosti i razvojnog ciklusa hotela kao nekretnine, te implicira na
njenu trenuta¢nu trZiSnu vrijednost, te na snagu poslovne
konkurentnosti u okruZenju. Hrvatski hoteli imaju prosjecnu
popunjenost od 41,7 % dok primjerice Spanjolska ima 70 %, Malta i
Cipar 90 % (Horwath HTL, Zagreb, oZujak: 2015).

U novije vrijeme prepoznaju se potpuno nove forme hotelske ponude.
Primjerice, dislocirani hotel (difuzni i integrirani hotel) je jedinstvena
smjeStajna  jedinica koja se bavi turistickom potraznjom
zainteresiranom za boravak u vrijednom urbanom kontekstu u

kontaktu sa stanovnicima.

Zbog Ssarolike rasprSenosti smjestajnih jedinica u svijetu povezanost
smart growtha (pametnog rasta) s turizmom ocituje se u odgovornom i
odrZzivom gospodarenju prirodnim resursima, planiranju razvoja
infrastrukture i suprastrukture destinacije, te djelovanju javnog i
privatnog partnerstva radi odrzivog razvitka. Poslovanje zasnovano na
smart growth principima opravdavaju cimbenici mikro okoline
hotelskog poduzeca koju cine:

e konkurencija

e turisti-gosti

e dobavljaci
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e dionicari

e zaposlenici

e kreditori

e vladine organizacije

e druStvene organizacije

e strukovna udruZenja.

Turisticka destinacija poboljSava svoju operativnu djelotvornost,
strateSko pozicioniranje i kvalitetu onda kada pruza optimalne uvjete
poslovanja poduzeéima, potraznji, proizvodnim faktorima i javnom
sektoru za obavljanje konkurentskih aktivnosti (Cetinski 2003: 67).

Cjelokupna industrija je visoko regulirana (medunarodna, nacionalna,
lokalna razina) zbog ¢imbenika makro okoline hotelskog poduzeca koju

Cine brojni utjecaji (pogl. 1.1.).

Dakle, osim regulacija poput zaStite potroSaca, utjecaja na lokalno
stanovnistvo i gospodarstvo, potrebno je voditi racuna i o ekoloSkim i

sociokulturnim utjecajima na destinacije.

Takoder, tehnoloske promjene utjecat ¢e na elemente marketing miksa
npr. kroz nove proizvode, nove strategije, plasman, promociju, procese i
poloZaj hotelijera u okruzenju, te je stoga fokus rasprave upravo na
istima. Tehnologije utjeCu na sve segmente marketinga: promocija
(individualizirana), distribucija (novi kanali), cijena (usporediva,
fleksibilna, jasno vidljiva). U turistickom razvoju nije se dovoljno u

komunikaciji s trziStem bazirati na tradicionalnom promocijskom
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miksu kao $to istim nije moguce brzo pratiti novoformirane usluge koje
se mijenjaju 1 integriraju s drugim uslugama i davateljima na

kratkorocnoj bazi.

Suvremene hotelske kompanije implementiraju suvremene tehnologije
u svoje poslovanje i nastupaju na trziStu putem inovativnih
promotivnih i distribucijskih kanala. Implementacijom interneta kao
sustava nove tehnologije, hotelske kompanije ukljuCuju se u smart
growth turisticke destinacije te postiZu bolje rezultate pri plasmanu iste

na medunarodnom turistickom trzistu.

3.2. Internetska tehnologija u funkciji razvoja suvremenog

hotelijerstva

Turisticko gospodarstvo karakterizira visoka razina kompetitivnosti
kako izmedu subjekata unutar same turisticke destinacije tako i izmedu
viSe destinacija pojedine regije. U borbi za trziSne udjele, hotelske
kompanije istrazuju i Kkoriste sve dostupne alate promocijskog i
distribucijskog miksa pa tako brze uvode internet u svoje poslovanje
brZze od bilo koje druge industrije. Isto mijenja sliku tradicionalnog
poslovanja i komunikacije s trziStem, a internet postaje okosnica

marketinga u turizmu buducnosti.

TuristiCka odrediSta poboljSavaju operativnu ucinkovitost, stratesko

pozicioniranje i kvalitetu u trenutku kada tvrtkama pruZaju potraznju,
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faktore proizvodnje i javni sektor za provodenje natjecateljskih
aktivnosti u optimalnim uvjetima (Cetinski 2003). Hotelska poduzeca
ovdje se namecu kao organizacije koje mobiliziraju resurse (otvoreni
protok informacija, discipliniranost u odluivanju, poravnanje i
osnazivanje), razumijevanje okoliSa (sustavno razmisljanje, ukljucivanje
nesigurnosti, strateSke perspektive), sluze svrsi (kontinuirano ucenje,
stvaranje dodane vrijednosti, stvaranje alternativa). Tih devet
¢imbenika "pametnih organizacija" ¢ine temelj za donosenje kvalitetnih

strateskih odluka (Matheson, Matheson 2001) .

Turizam je industrija s velikom tradicijom primjene suvremenih
tehnologija u poslovnim procesima. Da bi ostala konkurentna u
agresivnom globalnom okruZenju, turisticke industrije i usluge
suocavaju se s potrebom suradnje i podijele svojih znanja i resursa, kao

i njihovih troskova i rizika (Afsarmanesh 2000).

Cox i Koezler (2005) istraZzuju primjenu internet marketinga za hotele,
restorane i turizam, Paulo (2000) i Samardzi¢ (2010), Dulci¢ i Petri¢
(2008) razmatraju vaznost web marketinga za razvoj turisticke
destinacije. Panian (2000) analizira odrednice elektronickog poslovanja
dok Mari¢ (2006) proucava upravljanje poslovnim procesima unutar
kojih i nove tehnologije i inovacije. Dokumentacije ,Kontakt i prodajnog
centra Istre” kao i dokument “Master Plan razvoja turizma Istre 2004.-
2012.“ predstavljaju kako su internet i elektronicke tehnologije
inkorporirane u promocijski i marketin$ki miks razvoja ukupne ponude

destinacije.
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Informacijska tehnologija, nastala razvojem i sjedinjavanjem
kompjuterske i telekomunikacijske tehnologije, ima ulogu osigurati
korisnicima turistickih potreba mnogobrojne korisne informacije o
brojnim elementima turisticke ponude (Samardzi¢ 2010: 7). Razvoj, a
posebno globalizacija poslovanja u turizmu donijela je potrebu za
elektronskim povezivanjem kako samih nosioca ponude, tako i ponude

s jedne i potraZnje s druge strane.

Hotelske kompanije kao davatelji usluga implementacijom novih
tehnologija u poslovanje ostvaruju prednosti kojima osiguravaju novu
konkurentnost. Nove tehnologije povecavaju efikasnost poslovanja,
smanjuju troSkove, potrebnu radnu snagu i skracuju potrebno vrijeme
(modernizacija administracije, donoSenje poslovnih odluka, financijsko
upravljanje poslovanjem). Koriste se u prikupljanju podataka i njihovoj
transformaciji u informacije za proces poslovnog odlucivanja.
MenadZzment informacijski sustav (MIS)! (bilj. str. 114) osigurava
putem sustava internih izvjeS¢a, sustava istrazivanja trzista, te
analitickog sustava marketinga podatke vezane za marketing miks
hotelskog proizvoda, te za promocijski miks u kojem se znacajni udio

odnosi na inovativne nove tehnologije (Mari¢ 2006: 146).

Razvoj suvremenih tehnologija donio je znacajne promjena u
medunarodnom turizmu (koriStenje interneta i web 2.0 tehnologije za
promociju turisticke destinacije; prilagodba promotivnih materijala za
pregledavanje putem mobilnim uredaja, koriStenje QR kodova,

primjena satelitske navigacije u destinacijskom marketingu i dr.).
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Integracijom interneta u elektronicko poslovanje dostiZe se njegova
najvisa razina KoriStenja (Panian 2000: 3). Isto se danas masovno
koristi na turistickom trziStu u promociji, distribuciji i brendiranju
turistickih destinacija i proizvoda. Programom komunikacijskoga
sustava hotelskoga objekta s trziStem obuhvaca se: ciljno turisticko
trziste, ciljeve komuniciranja, sadrzaj komuniciranja, putove
komuniciranja koji mogu biti osobni i posredni. Slijede sredstva
komunikacije koja uklju¢uju elemente promocije i promocijskog miksa,
predvideni ucinci komuniciranja te definiranje nositelja komuniciranja

(Berc Radisi¢ 1999: 67).

U razmatranju vrsta mreZnih stranica koje se pojavljuju u turistickoj
industriji, prepoznaju se stranice mati¢nih, korporacijskih identiteta,
internetske stranice lanaca koncesija i clanstva, internetske stranice
pojedinacnih lokacija i objekata te portali koji nude Sirok spektar izbora
i usluga poput elektroni¢cke poSte na internetskoj stranici, foruma,
pretrazivaca i online trgovine. S druge strane se formiraju specijalizirani
portali (okomiti portal) koji su usredotoCeni na sferu turizma (Cox,

Koezler 2005: 10).

Marketing putem interneta ukljucuje dvije osnovne vrste komunikacije:
relacija tvrtka - tvrtki (eng. business to business - B2B) i tvrtka -
potroSaci (business to customers - B2C). U hotelsko-ugostiteljskoj
djelatnosti ve¢ina B2B komunikacija odnosi se na prodaju tvrtki koje
opsluZzuju industriju, turoperatorstvo, destinacijski menadZment i

komunikaciju svih dionika.
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U turizmu, koriStenje interneta kao komunikacijskog kanala omoguc¢ava
racionalizacije u troSkovima marketinga, a ujedno i povecanje broja
klijenata. Ostvaruje se direktna komunikacija trZiSta s krajnjim
pruZateljima turistickih usluga, koji su u mogucnosti uskladiti ponudu s
zahtjevima potraznje, odnosno i sami turisti modificiraju svoje zahtjeve
prema danoj ponudi. Internet, odnosno web omogucava korisnicima
traZenje informacija, planiranje i ugovaranje odmora i stalno je
dostupan. Ponuda je predstavljena s visokom razinom transparentnosti
uz mogucénost virtualnog pregleda prije donoSenja odluke o kupnji.
Online tehnologija omogucuje samu kupovinu, sigurne novcane
transakcije plac¢anja turistickih usluga te po realizaciji putovanja
ostavljanje utisaka o destinaciji/doZivljenom iskustvu. Tom povratnom
komunikacijom internetske stranice utjeCu na povecanje vjernosti i
lojalnosti Kklijenata. Navedene prednosti cine internet atraktivnim
marketinSkim kanalom turistickih proizvoda i kontinuirano

intenziviraju njegovo koristenje? (bilj. str. 115).

Transakcije i kupovinu putem web-a karakteriziraju brzina, pogodnost,
povoljne cijene te sigurnost3 (bilj. str. 115). Direktna prodaja putem
svojih mati¢nih stranica predstavlja za hotelijera najpoZeljniji oblik
plasmana obzirom da se na taj nacin postizu najvise cijene koje utjecu
na poslovni rezultat. Osim drugih oblika direktne offline prodaje, jedino
ovaj oblik online prodaje ne ukljuCuje pla¢anje provizije i rabata
posrednicima. Naime, web-portali postaju nova generacija posrednika
te za svoje usluge naplacuju posrednicku proviziju po realiziranoj

rezervaciji.
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Kako bi web-stranica bila uspjesno formirana webmasteri hotelskih
kompanija ili firme koje odraduju taj posao (ukoliko hotelska kuca
nema formiran web-odjel) trebaju voditi racuna o problematici
optimizacije stranice. Isto se odnosi na dostupnost stranice postavljene
na mrezu, odnosno na rang prikazivanja prema klju¢noj rije¢i na
pretraZzivaCu. Same stranice trebaju biti usmjerene k primarnom cilju, a
to je realizacija rezervacije, te trebaju slati jasnu poruku i upute
posjetiteljima. Sadrzaj i dizajn hotelskog i ugostiteljskog web-stranice
mora prenijeti jedinstvenu trZi$no-pozicijsku poruku. Cim se stranica
pojavi na ekranu, posjetitelj, kako bi se zadrzao na istoj, mora znati da
stranica sadrzava informacije, proizvode ili funkcije koje on trazi.
Izgled, vizualni elementi, grafika i stil te osebujnost, dosljednosti i
jasnost karakteristike su na koje se pri oblikovanju treba obratiti
pozornost. Dobra web-stranica se lako ¢ita, jasno je gdje korisnik treba
kliknuti, nije pretrpana informacijama, grafikom, animacijama, vezama i
ostalim elementima, te ne odvlaci pozornost od pogleda na stranice za

rezervaciju turisticke usluge.

PromidZba samih stranica treba biti adekvatno financirana Sto je
vezano za predstavljanje tvrtke i web-stranica u medijima te uz
optimizaciju iste. UspjeSno formiranje web-stranice predvida davanje
posjetiteljima dovoljno moguénosti za uspostavljanje aktivne
komunikacije izmedu turista - klijenata i tvrtke koju predstavljaju (Cox,
Koezler 2005: 129). Jedan od vaznih principa web-marketinga je pull
and push strategija (Paulo 2000: 1098). Pull, odnosno 'privuci' oznacava

privlacenje klijenata na web-stranicu. Push - odnosno 'guraj' u strategiji
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predstavlja moment kada se s privuCenim Kklijentima kontinuirano
komunicira pomoc¢u sadrZaja  web-stranica i ponude hotelskog

poduzeca.

Mjerenja uspjeSnosti i dobre organiziranosti mrezZne stranice su
uglavnom vezani uz broj posjetitelja po satu ili danu, broj upita ili
rezervacija, broj onih koji zatraze da im se Salje newsletter ili
informacije ili ipak broju onih koji su upite poslali elektronickom
postom. Web-stranice s viSe posjetitelja, druStvene mreZze s viSe
"likeova", portali s viSe rezervacija uspjesniji su te prodaju reklamni

prostor na svojim stranicama drugim privrednim subjektima.

Internetske stranice omogucavaju kretanje s jedne web-stranice na
drugu, a postavljanje linka za drugu stranicu mogu nuditi besplatno ili
uz naplacivanje naknade. Isto ovisi o razvijenosti i atraktivnosti web-
stranice. Takoder, za dodatno poboljSanje marketinske nazoc¢nosti na
stranicama direktorija ili drugim web-stranicama moguce je koristiti i
druge forme internetske promidzbe kao Sto su banneri ili tile oglasi.
Banneri i title oglasi atraktivno$¢u privla¢e pozornost, ucinkoviti su s
funkcijom prenosivost s jedne internetske stranice na drugu (Cox,

Koezler 2005: 129).

DruStvene mreZe potencijalnim turistima, zahvaljuju¢i novom
konceptu, omogucavaju formiranje virtualnih zajednica gdje se mogu
razmjenjivati informacije, omiljene adrese stranica, fotografije ili video
zapisi. Novi softverski alati kao $to su blogovi, sakupljaci vijesti, forumi,

meta pretraZivaci priblizavaju interesne sfere te omogucavaju brzo
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priblizavanje ponude potraznji i obrnuto. DruStvene mreZe
specijalizirano namijenjene turistima ocjenjuju hotelsku i ukupnu
turisticku ponudu pojedinih destinacija te ujedno utjecu na razinu njene
atraktivnosti na internetu te na percepciju potencijalnih turista. Shodno
usmjerenosti druStvenih mreZa i portala na potroSace, one postaju
consumer generated media te daju mo¢ potroSatima u odnosu na
ponudu. PruZatelje usluga suvremene tehnologije stavljaju u poziciju
pruzanja obecanog i promoviranja usluge jer ¢e u protivhom biti na
udaru loSih kritika, recenzija svake vrste, niskih ocjena i bez daljnjih
preporuka korisnicima# (bilj. str. 115). Novi turist uz obecanu uslugu i
vrijednost za novac traZi integralnu kvalitetu, odnosno tehnicki
standardiziranu i raznovrsnu ponudu, obogaéenu humanom
komponentom i elementima izvornosti uz dostupnost suvremenih
tehnologija implementiranih u njegov svakodnevni Zivot (Dulci¢, Petri¢

2008: 58).

Medu najucestalijim alatima suvremene online komunikacije istiCu se
newsletteri. Oni su povezani s CRM-om i mailing listama, sastavljenih od
biv§ih i potencijalnih gostiju i predstavljaju elektronski bilten,
publikaciju koju je poslala e-posta. Newsletter koji hotelske tvrtke Salju
je promotivni, prodajnog i informativnog karaktera. Obi¢no, hotelska
poduzeca povremeno Salju newslettere svojim kontaktima te prate i
mjere povratne informacije. Interesi klijenata su analizirani te su po toj

osnovi, poslovne odluke donesene i marketinske aktivnosti provedene.
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Ubrzanim razvojem tehnologija vezanih za telekomunikacije razvijaju
se i aplikacije za mobilnu telefoniju kojima se omogucava potrosa¢ima-
turistima brzi i slobodan pristup web-stranicama hotelske i
destinacijske ponude. Razvijaju se QR kodovi za plasiranje video
promotivnih materijala tehnologija preuzimanja putem pametnih
telefona. Hotelske kuce su prepoznale vaznost primjene svih
inovativnih alata i uvrstile ih u svoj promocijski miks obzirom da se na
taj nacin pribliZavaju trZziSnom segmentu potroSaca mlade Zivotne dobi,

koja trenutno ili u bliskoj buduénosti, postaje ciljano trziste.

Navike gostiju kod rezervacije smjeStaja danas su bitno drugacije i
odraz su tehnoloskih promjena. Dok je pocetkom milenija u
hotelijerstvu pokretanje vlastite hotelske mreZzne stranice bio
svojevrstan novitet, ubrzo se nametnuo kao neizostavan kanal prodaje.
Hotelske web-stranice, osim prezentiranja sadrzZaja postaju mjesto
susreta i inspiracije s mnosStvom putopisnih tekstova koji obiluju

inspirirajuc¢im fotografijama, virtualnim Setnjama, ali i online bukingom.

3.3. Destinacijski menadZment sustav i suvremene tehnologije

Obzirom da turisti zahtijevaju razli¢ite informacije o kapacitetima,
sredstvima, atraktivnostima destinacije i aktivnostima prije polaska na
put, destinacije koje imaju pravovremene, adekvatne i to¢ne informacije

postiZu bolju konkurentsku poziciju na trzistu.
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Internet tehnologije poboljSavaju funkcije i performanse destinacijskog
menadZmenta koji implementira nove alate za marketing i promociju
same destinacije u koordinaciji s marketinskim strategijama hotelskih
kompanija kao pruzateljima smjestajnih usluga. Osim informativne
funkcije za destinacijsku ponudu koja ukljucuje atrakcije, izlete,
shopping 1 druge usluge, destinacijski menadZment sustav (DMS) na
internetu omogucava formiranje paketa od individualnih usluga
razlicitih pruzatelja te samu kupovinu takvog personaliziranog paketa.
DMS raspolaze s bazom podataka proizvoda i usluga te s bazom
podataka klijenata kao i mehanizmima za njihovo povezivanje. Drugi
oblik plasmana integrirane ponude je kupovina formiranog paketa
usluga koji se putem turoperatorstva plasira na trziste. Klasi¢no
turoperatorstvo biljezi silazni trend suprotno uzlaznim pozicijama web-
marketinga kao i web-posrednika koji pakiraju destinacijske usluge te

iste plasiraju na trzistu.

Unaprjedeni DMS se danas naziva DICIRMS (Destination Integrated
Computerized Information Reservation Management Systems) Kkoji
digitalizira citavu turisticku industriju i integrira sve aspekte lanca
vrijednosti (Samardzi¢ 2010: 38). Sustav osigurava info-strukturu za
komunikacije i poslovne procese izmedu svih partnera u lancu
vrijednosti te omogucava rezervacije i kupovinu online. On funkcionira
u globalnoj mreZi te je pristupacan i putem interneta i putem mobilnih
uredaja. Kompletna turisticka ponuda destinacije na raspolaganju je

klijentima kao i podrSka upravljanju destinacijama. DICIRMS sustav

103



osim integracije podrazumijeva koordinaciju svih lokalnih ponudaca i

partnera u cilju povezivanja lokalne ekonomije.

3.4. Ostale poslovne inovacije/prilagodbe

U nastavku se opisuju ostale inovacije suvremenog hotelijerstva, osim
onih koji se vezuju uz primjenu ICT-a u turizmu i mobilne telefonije u

funkciji turizma (opisano kroz poglavlja 3.2. i 4. ove knjige).

3.4.1. Proaktivno djelovanje hotelskog menadZmenta

Hotelski menadZment mora djelovati na proaktivan nacin. UspjeSan
razvoj turizma zahtjeva izgradnju razvojnog plana ili strategije koja je
fleksibilna i temeljita. Pitanje odrzivosti postaje presudno. Neuspjeh
plana c¢e vjerojatno biti pripisan neuspjesima ili dizajna ili faze
provedbe. Stalno pracenje i oZivljavanje je od vitalne vaznosti. Vazno je
da vlasti imaju kontigencijske planove radi neocekivanih dogadaja koji

se mogu pojaviti kao prijetnja strategijama razvoja.

Svakako je ovdje od koristi navesti medunarodno poznate ,Moments of
Truth® (Trenutke istine) kojima se proslavio SAS (Scandinavian Airline
System) radeéi na europskom trziStu. Polazilo se od pretpostavke da
svaka turistiCcka tvrtka ima tisue momenata istine svaki dan i da

odanost koja se stvara usluZivanjem c¢ini kvalitetu prepoznatljivu od
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strane klijenta. Trenuci istine vezani za poslovanje u restoranima su

prema tome sljedeci (Albrecht, 1992):

Gost zove restoran radi rezervacije stola.
Gost pokuSava naci restoran.

Gost parkira.

Gostu se izrazava dobrodoslica.

Gost se informira da stol nije spreman.
Gost ¢eka ili odlazi na koktel u predvorje.
Gost pokusSava privuéi pozornost barmena za koktel stoga Sto
stol nije spreman.

Gost se poziva na razglas ili na drugi nacin.
Gost sjeda za stol.

NarudZba se uzima.

Donosi se pice ili hrana.

Odnosi se pice ili hrana.

Donosi se racun.

Gost plac¢a obrok.

Gost napusta restoran.

Ovime smo priblizili ovaj pojam temeljem primjera za restoratere.

MoZda stoga Sto im se poklanja manje pazZnje. Naravno, trenuci istine

trebali bi biti rezultat napora za poboljsSanjem svih radnih procesa u

medunarodnom turizmu. Temeljem opisanog prepoznalo se proZimanje

mikro i makro utjecaja u turizmu.
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3.4.2. Tematizirani hotelski objekti

Hotelijeri sjedinjuju svojim specijaliziranim ponudama pojedince
sli¢cnih Zelja i nacina razmis$ljanja. Potencijal hotelskog tima je taj koji ¢e
moci ostvariti oCekivana zadovoljstva i time povecati trziSni potencijal
hotelijera, a time i destinacije. To je moguce ostvariti jedino
usmjeravanjem aktivnosti na dosljednost i jedinstvenost ponude koja ¢e
rezultirati jedinstvenim iskustvom za svakoga gosta. Osam how-to za
bolje postupanje u postupku pruZanja usluga klijentu u hotelijerstvu su:
(TIAA)

1) Izgraditi jake temelje (poznavati nedostatke i prednosti vlastitog
poslovanja).

2) Osigurati da se klijent osjeca posebno (tretirati ih kao individue).

3) Imati hrabrosti postaviti ciljeve (kontinuirani uspjeh
podrazumijeva neprestano unapredenje).

4) Pojednostaviti, pojednostaviti, pojednostaviti (pruzati uslugu
bez dodatnih komplikacija).

5) Koristiti tehnologiju u vlastitu korist (tehnologija dodaje
vrijednost samo ako pomaze u zadovoljenju potreba kupca).

6) Dobro mjeriti, brzo reagirati (s podacima koje tehnologija
omogucava mozemo se fokusirati na bolji rad u podruc¢jima na
opce zadovoljstvo).

7) Osloboditi snagu kod ljudi (analiza najboljih performansi i

vjerovanje, postovanje i podrska zaposlenika).
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8) Ostaviti dojam vode koji brine (lider kreira okruZenje u kojem

ljudi rade jer Zele, a ne Sto moraju).

Turisticke niSe su segmenti turistickog trziSta usmjereni ka specificnim
turistickim grupama potroSaca, te upravo potrebe potroSaca koje u
pravilu obiljeZava teZnja za neformalnoS¢u, odrZivim razvojem i
ocuvanjem okoline odreduju turisticke niSe. Razvijanje proizvoda i
usluge turisticke niSe vezano je za sami karakter turizma koji pokrece
turisticka nisa.

Hoteli koji se prvi (early entrants) okrenu odredenoj trziSnoj nisi
postizu konkurentsku prednost u odnosu na sljedbenike (late entrants)
koji svojim ulaskom na trZiSte intenziviraju povecanje potraZnje i
prodaje (DeKimpe, Hanssens 1995). Oni utjecu na formiranje kriticne
mase i intenziviranje trziSta niSa, turizma specijalnih interesa i
specijaliziranih hotela (Robinson, Fornell, Sullivan 1992). Primjerice,
medunarodni hotelski lanci svojom pojavom vrSe brendiranje
destinacija i povecavaju interes za istima, tj. povecavaju im posjecenost

(TIAA).

Naime, turizam turistickih niSa je aktivan turizam orijentiran na nove
doZivljaje i iskustva za razliku od standardnog destinacijskog
odmoriSnog turizma. Nacelno, turisticke niSe i oblik turizma koji one
zastupaju moZe se podijeliti u pet osnovnih skupina koje su temelj za

razvoj specijaliziranog hotelijerstva (tabl. 10).
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Tablica 10. Postavke
specijaliziranog hotelijerstva

turisticke

potraznje u

Pretpostavke turisticke potraznje

Fizicka aktivnost i sportska
orijentacija
- Avanturisticki turizam
- Turizam planinarenja
- Turizam ronjenja
- Ski turizam

Okolisno orijentirani turizam

Turizam nacionalnih parkova i
parkova prirode

Seoski turizam / agroturizam
Turizam parkova i arboretuma

razvoju

- Golf turizam
- Turizam sportskih
manifestacija i natjecanja

Turizam orijentiran na ucenje Kulturni turizam

- Turizam usmjeren - Turizam povodom kulturnih

specijaliziranim edukacijama manifestacija
- Kreativne radionice - Razgledavanje kulturnih
znamenitosti

- Kulturne rute

Turizam orijentiran prema stilu Zivota

- "Turizam s naprtnjac¢om" - Zdravstveni turizam

- Gastronomski turizam - Turizam istospolnih parova

- Turizam osoba s
invaliditetom

- Enoloski turizam

Izvor: Izrada i zakljucci prema Raymore K. (2006.), Destination Niche
Marketing - a Sustainable Tourism Strategy, Door County Chamber of
Commerce and Visitor & Convention Bureau, USA.

Hrvatski turizam je temeljem Strategije razvoja turizma do 2020. godine
usmjerio razvoj i kroz sinergijski ucinak hotelijerstva i turizma. Isto
podrazumijeva redizajn postoje¢ih objekata i dizajniranje novih,

tematskih hotelskih objekata. Hotelijerstvo se time potice ka kreiranju
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novih sadrZaja koji odgovaraju pojavi novih oblika turizma tj. pojavi

“novih turista“.

3.4.3. Ekohoteli u medunarodnoj turistickoj ponudi

Medunarodni hotelski lanci poslovanjem temeljem odgovornog turizma
osiguravaju  medunarodnu  reputaciju.  UdruZenje  americkih
turoperatora iznosi podatak da 78 % svih Amerikanaca Zeli boraviti u
hotelima ,zelenog“ tipa dok tretina Europljana bira ,ekoloSku”

turisticku des

tinaciju za putovanje i odmor (USTOA 2011). U¢inci ovakvog djelovanja
su osim Stednje, unapredenje komfora i zadovoljstva gosta, doprinos
vizualnom identitetu, povecanje osvijesStenosti, smanjenje negativnih

utjecaja na klimatske promjene.

Hotelijeri postiZu trziSnu diferencijaciju primjenom razlicitih metoda
odgovornog upravljanja hotelom (TIAA 2013):
e smanjena potroSnja energije i vode
e smanjena emisija ugljicnog dioksida
e briga o razlaganju c¢vrstog otpada (povecana reciklaza svih
otpada)
e minimum KkoriStenja deterdZenta i ostalih kemijskih sredstava
(zamjena ekoloskim)

e smanjenje zagadenja Zivotne sredine
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e utjecaj na ocuvanje lokalne bioraznolikosti.

Stupanj redukcije tih troSkova utjeCe na konacan financijski rezultat,
povecava profit i c¢ini hotel cjenovno bitno konkurentnijim,
omogucavajuci usredotocenje na gosta i zauzetost kapaciteta. Inicijativa
zelenih hotela i odgovornog turizma je edukacijski resurs dizajniran za
potrebe turisticke ponude i potraznje kao i lokalnih zajednica u
promociji ekoloske, socijalne i kulturne odrzivosti. Stratesko zoniranje
planirane gradnje u turistickoj destinaciji predstavlja razvojni pravac
temeljen na odrzivosti te sagledavanju receptivnog kapaciteta (Poropat
2014).
Ekohoteli su sudionici turistickog trziSta koji su prepoznatljivi po
uvodenju ekoloskog standarda u poslovanje. Smatra se da u svijetu isto
mogu provesti samo veliki hotelski lanci zbog visokih potrebitih
ulaganja u ovakve inovacije. Medutim, u skladu s politikama zemalja
koje u medunarodnom turizmu zaStitu okoliSa tj. odrzivo upravljanje
(ekolosko,
ekonomsko, sociokulturno) postavljaju visoko na ljestvici prioriteta u
upravljanju destinacijama® (bilj. str. 115). U daljnjem se tekstu navode
primjeri djelovanja takve vrste:

e Crowne Plaza Copenhagen Towers
Hotel u Kopenhagenu, koji je jedan od ,najzelenijih” hotela na svijetu,
svojim gostima nude da kroz voZnju bicikla u hotelu generiraju

energiju, a za uzvrat dobiju bon za besplatan obrok.
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¢ Ekohotel Waterfront — vodopad i hotel
Nedaleko od grada Sangaja prostire se jedna od idili¢nih zelenih oaza
Kine, regija Songjiang, poznata kao idealno mjesto za uZivanje u

netaknutoj prirodi i pravi raj za ljubitelje ljepota ekologije.

e Vertikalni vrtovi luksuznog hotela u Singapuru
Luksuzni hotel Parkroyal u centru Singapura nije kao vecina hotela s
pet zvjezdica. On ima nevjerojatne vertikalne vrtove koje se prostiru po
cijeloj duzini objekta na razliitim nivoima. Svaki vrt ima razli¢ito
zakrivljene krajeve Sto im daje jedinstven izgled. Prepune su tropskih

biljaka, palmi, raznog Zbunja i drugog zelenila.

e Hotel na drvetu s nevidljivim staklenim sobama u Svedskoj
Dizajniran da se stopi s okolinom kako se ne bi pokvario pogled, ova
ve¢im dijelom od stakla i nazvana Mirrorcube ili “Staklena kocka“.
Inovativni i ekoloski hotel ,Staklena kocka“ nalazi se u Sumi na planini.

o Ekohotel La Balade Des Gnomes
Belgijski arhitekt i entuzijast Dominik Noel stvorio jedan od najljepSih,
ali i najéudnijih hotela na svijetu. Zivopisni hotel "La Balade Des
Gnomes" u blizini Durbija u Belgiji nudi gostima iskustvo iz bajki.
Odmaraliste ima veoma neobi¢ne sobe - od svemirskog broda do

Trolove jazbine.
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3.5. Hoteli inspirirani kulturom: umjetnicki/art hoteli

Umjetnicki hoteli vezuju se uz dizajn hotela (npr. zamkovi, rimska
arhitektura) kao i njegovo unutarnje uredenje (npr. instalacije u
sobama, oslikane sobe, osvjetljenja izradena od strane umjetnika, holovi
sa umjetnickim zbirkama i dr.). Mogu ulaziti u skupinu luksuznih hotela
zbog kolekcija koje posjeduju, no to nije uvijek slucaj. Vazno je da klijent
stjeCe kulturno iskustvo i temeljem ovakve ponude otkriva povijest

destinacije.

Ono na ¢emu umjetnicki hoteli temelje razvoj je ¢injenica da su njihovi
klijenti kreativni putnici kojima su ,prosjecni“ hoteli izazvali zasicenje
prilikom posjeta. Umjetnic¢ki (povijesni, dizajnerski) hoteli su cesto
preslika muzeja, refleksija povijesti ili pak igra svjetski poznatih
kreatora. Ovakvi hoteli na kreativan nacin poti¢u komunikaciju s
gostom, koji temeljem kulturnog iskustva formiraju turisticki doZivljaj.

Stoga se Cesto nazivaju ,,neobi¢nim“ hotelima.
Pojedini hoteli koji su postali prepoznatljivi po svojoj kulturnoj
specijalizaciji u medunarodnom poimanju su:

e The Gramercy Park hotel (New York, SAD) - uspinjanje u sobu

pomocu instalacije i dorucak s asocijacijom na ambijent

privatnog muzeja.

e Atelier sul Mare (Sicilija, Italija) — umjetnicki obojane sobe.
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Marienbad Hotel (Berlin, Njemacka) - sobe oslikane od strane

umjetnika kojima se u zamjenu nudi besplatan boravak.

La Colombe d'or (Saint Paul de Vence, Francuska) - kolekcija

radova umjetnika koji su tu boravili: Picasso, Matisse.

Bastion heritage hotel (Zadar, Hrvatska) - hotel smjeSten u
povijesnoj kulturnoj jezgri, ambijentalna gradnja, ru¢no izraden

namjestaj, mediteranska kuhinja, gastro-umjetnicka relaksacija.

The Hotel Grand et des Palmes (Palermo, Italija) -
“rezidencija povijesti”, gdje je Wagner Zivio i skladao, prepun

freski.

The Henry Jones Art Hotel (Hobart, Australija) - prezentacija

umjetnika Tasmanije.

Hotel des Arts (San Francisco, California) - nalaze se grafiti
lokalnih umjetnika.
Gladstone Hotel (Toronto, Canada) - u ponudi sobe moderne

industrijalizacije, sobe motorista, sobe ruta, mapa i ulica.

Hotel Fox (Kopehagen, Danska) - kombinacija komfora i

bizarnosti.
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e Hotel Lone (Rovinj, Hrvatska) - jedinstveni dizajnerski hotel s

umjetnickim instalacijama i dizajnerskim interijerom.

Visoka specijalizacija je rizicna zbog orijentacije pojedinoj trziSnoj nisi.
RjeSenje je moguce kroz subspecijalizacije. Hotelijeri odgovaraju
pomacima u smislu proizvoda i usluge, te komunikacije brendom.
DanaSnja generacija putnika (novi, suvremeni globalni putnici)
napravila je znacajan pomak od tradicionalnih poslova i drustva, te Zele

manje formalan odmor, ali ¢esto s prizvukom luksuza.

Neciji Sokantni eksperiment izazvat ¢e navalu osjecaja. Ovaj koncept
zasigurno mijenja boravak u hotelu od sobe kao ,hotelske kutije“ do

sobe kao mjesta ,globalne inspiracije“ spajaju¢i umjetnost i emocije.

Potrebno je uvazavati da je sve veéi broj medunarodnih putnika
zenskoga roda (naglasak na emocije je jaci), da je pozornost koju putnik
trazi individualnog (personaliziranog) karaktera, te da su usluge koje

mu hotelijer moZe pruziti doprinos sukreaciji doZivljaja.

Biljeske

IMIS - MenadZment Information System je koncept informacijskog
sustava namijenjenoj podrSci odvijanju i upravljanju poslovnim
procesima, odnosno koordinaciji informacija, tehnologije i ljudi. Sustav

je temelj za donoSenje strateSkih i taktickih odluka.
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20d 2003. g. turizam je ve¢ bio vodeci sektor po obujmu online prodaje,
u odnosu na sve druge sektore unutar EU Samardzi¢, J. (2010: 9).

30pte je mnijenje da ljudi zaziru od internet kupovina zbog
potencijalnih opasnosti prevara pri pla¢anju odnosno davanju podataka
kreditnih kartica. Stoga su se javili posrednici za plac¢anje (PayPaly) koji

garantiraju sigurnost transakcija te poticu razvoj internet kupovine.

4Trip Advisor, Holiday Check - web-stranice na kojima gosti piSu
dojmove i rangiraju hotele i destinacije. Obzirom na obrasce ponaSanja
potroSaca da ¢e zadovoljni gosti rjede pisati nego nezadovoljni, ocjene s

ovih stranica treba sagledati s rezervom.

STIAA, 2013
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IMPLEMENTACIJA INOVACIJA

U TURIZMU ISTRE
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4.1. Destinacijske menadZment organizacije u Hrvatskom turizmu

Polazista za djelovanje dionika turistickog sektora Republike Hrvatske
su odgovarajuci propisi zakona i pravilnika i dr., kao i dokumenti:
Strategija razvoja turizma i prostorni planovi, a posebice njihove
znacajke i nazivlja. Izuzev spomenutih propisa, u nastavku teksta nesto

vise o dokumentima.

4.1.1. Znacajke Strategije razvoja turizma RH

Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, je
krovni razvojni dokument hrvatskog turizma, koji daje smjernice i
strukturu ponude. Spomenuta Strategija predstavlja cjelovit
konceptualni okvir koji omogucava:

e koordinirano djelovanje nositelja turisticke politike i sustavno
usuglasavanje mjera turisticke politike;

e cjelovito razumijevanje kljucnih pravaca razvoja hrvatskog
turizma kao preduvjet privlacenja interesa potencijalnih
domacih i stranih ulagaca; te

e ciljano usmjeravanje razvojno-investicijskog procesa i efikasno

povlacenje sredstava EU fondova.

Time se omogucava sustavni pristup i ujednacavaju djelovanja dionika

turisticke ponude u svrhu oplemenjivanja agregatne turisticke ponude.
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Efikasno provodenje zakljucaka Strategije razvoja turizma RH do 2020.
pretpostavlja organizacijske prilagodbe na razini Ministarstva turizma,
funkcioniranja sustava turistickih zajednica, ali i dosadasnjeg odvijanja
meduresorne suradnje ministarstva povezanih s turistickom
aktivno$¢u. Odnosno sustav TZ treba revidirati i racionalizirati radi
povecanja njegove ukupne ucinkovitosti, osobito na regionalnoj i

lokalnoj (destinacijskoj) razini, gdje se turisticka aktivnost i dogada.

TuristiCke zajednice, kroz navedeni proces racionalizacije sustava i
teritorijalnog okrupnjavanja, transformirale bi se u destinacijske
menadZzment  organizacije (DMO). Isto podrazumijeva kadrovsko
ekipiranje i dodatnu edukaciju za poslove upravljanja destinacijskim
razvojem Kkroz jacanje konkurentnosti destinacije te sposobnost
koordinacije i uskladivanja Cesto suprotstavljenih interesa dionika u
destinaciji. U upravljanje destinacijom, osim turisti¢kih profesionalaca,
poZeljno je na razliite nacine pojacano ukljuciti predstavnike lokalnog
stanovnistva kako bi se osigurao destinacijski razvoj. U tom smislu
pozitivna europska iskustva upucuju na moguénost formiranja tzv.

lokalnih akcijskih grupa (LAG).

Zbog heterogenosti i interdisciplinarnosti turizma, ukljucivanje drugih
ministarstava Cija je aktivnost neposredno vezana uz turizam nuZan je
preduvjet efikasne operacionalizacije. Ilako suradnja medu
ministarstvima i danas postoji, efikasno provodenje podrazumijeva
znatno ¢vrS¢u formalnu suradnju. Stoga se kao posebno savjetodavno

tijelo Ministarstva turizma konstituira Meduministarsko strucno vijece
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za turizam Koje, osim visokih duZnosnika Ministarstva turizma, u
svojstvu stalnih ¢lanova sacinjavaju visoki drzavni duZnosnici (razina
zamjenika ministra) Ministarstva pomorstva, prometa i infrastrukture,
Ministarstva graditeljstva i prostornoga uredenja, Ministarstva kulture,
Ministarstva zaStite okoliSa i prirode, Ministarstva gospodarstva,
Ministarstva poduzetniStva i obrta, Ministarstva znanosti, obrazovanja i
sporta, Ministarstva poljoprivrede, Ministarstva zdravlja te Ministarstva
regionalnoga razvoja i fondova Europske unije. U rad Struc¢nog vijeca
mogu se po potrebi ukljucivati i Savjet prostornog uredenja DrZave,
strukovne udruge u sastavu HGK-a i HOK-a te udruge gradana i druge

neprofitne organizacije.

U svrhu nadgledanja uc¢inaka Strategije razvoja turizma RH do 2020. (i
turizma opcenito) nuzno je definirati indikatore kojima se prate ta
referentna polazista od kojih se kre¢e u razvoj, i to za svaku od tri

skupine pokazatelja: gospodarstvo, okolis i drustvo.

4.1.2. Prostorni planovi — nazivlje

Prostorni planovi su dokumenti nadleZnih tijela vlasti u hijerarhiji
namjena povrSina na temelju kojih se mogu ishoditi uvjeti gradnje i
uredenja prostora, te pribaviti druga dokumentacija (potvrde,
suglasnosti, projekti i sl.) potrebna za dobivanje gradevnih dozvola i

realizaciju gradnje ugostiteljskih i ostalih objekata.
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Tijekom viSegodiSnjeg razdoblja, od 60-ih godina proslog stoljeca,
zakonski propisi koji su regulirali problematiku prostornog uredenja
vrlo Cesto su se mijenjali. Ove ucestale izmijene zakonskih propisa
uglavnom nisu iSle u smjeru jednostavnijeg definiranja problematike

nego upravo suprotno tome.

U razdoblju od 1961. do 2004. godine ozakonjeno je 40 vrsta nazivlja za
planove prostornog uredenja (Prilog, tabl. 2a). Od ukupnog broja
nazivlja planova istaknuta je struktura od pet grupa i osam vrsta
planova. Grupe sadrZe pet do 12 nazivlja planova, a vrsta Cetiri do 9
nazivlja planova. Nazivlja planskih dokumenata razlikuju se u obuhvatu
teritorija, podrucdja, (republike, drzave, zajednice op¢ina, op¢ina, grada)
ili drugih povrSina (posebne namjene, obiljeZja), te nizom rijeci

(osnove, generalni, urbanisticki, detaljni, provedbeni, projekt).

Do 1973. godine nazivlje planova i programa opisno obuhvacaju i
sadrzaj rada, izuzev za regionalni prostorni plan. U 1966. godine uvodi
se i odluka koja zamjenjuje urbanisticki plan bez sadrZajnog rada.
Potpuno novi pristup u izradi planova bio je ozakonjen 1980. Utvrdena
su nazivlja za vrste planova, kao podloga za pravilnik u kojem ¢e se
utvrditi sadrZaj i nacin izrade prostornih planova. MoZemo zamijetiti da
je od 1980. do 1985. godine kad je donijet predmetni pravilnik proslo
pet godine. Sto znadi pet godina biti bez pravilnika o sadrzaju i na¢inu

izrade prostornih planova?

MoZe se nagadati, ali ukazati i na ¢injenice!
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Republicki organ uprave nadleZan za poslove prostornog planiranja
nije:

e izvrSio povjerenu zadacu u zakonskom roku

¢ imao odgovarajuce strucno i znanstveno osoblje

e provodio politiku prostornog razvitka.

Mogao ili nije Zelio prognozirati posljedice, a poticao je nezakonitost
rada (nepostivanje roka) ili je svjesno odugovlacio donoSenje pravilnika
na racun skupne odgovornosti (komiteta).

Svaki pojedinacni prostorni ili urbanisticki plan ima svoju proceduru od

pripreme, izrade i donoSenja, kao i provedbe, a povrh toga svoju cijenu.
DonosSenjem dobiva zakonsku snagu.

Kakvi su se planovi mogli raditi, ako se njihov sadrzaj propisuje
budué¢im pravilnikom? Nepotpuni, manjkavi, povrsni Cisto birokratski,
da bi se donoSenjem pravilnika ponovno mijenjali i radili druge radi
njihova uskladenja. Takav pristup planiranja je na Stetu kvalitete
razvoja, marginalizaciji planera, iritacije investitora na racun cekanja

planskih dokumenata.

Sto znace izmjene nazivlja bez istraZivackog rada na racun svih razina
planiranja? [zmjene nazivlja znaci:

e znanstvenu neutemeljenost identiteta planiranja

e pravno iZivljavanje raznih pojmova

e razvoj struke

e marginalizaciju poslova
122



e (Cesta ustrojstva nadleZnih tijela na racun struc¢nosti ili nesto trece.

MoZemo nagadati, ali ¢injenice su da ne postoje jedinstvena nazivlja za
odredene razine planiranja, identifikacije, kao i njihove autonomnosti
za jasnocu pojmova. Kome planovi rabe, da li administraciji ili

investitorima? Prethodno opisano na strani je administracije.

MoZemo se zapitati, Sto je specificnost odredenog plana, a Sto njegova
autonomnost, koja ga razlikuje od drugih planova. Mnogo razina a malo

jasnih pojmova.

Nakon toga 1994., ozakonjuje se nova struktura i hijerarhija planova.
Slijede dva nova pravilnika jedan 1987., a drugi 1998. Ovaj posljednji u
sadrzaju izrade prostornih planova u potpunosti mijenja prethodni
pravilnik. Do kada ¢e trajati? Dok se ne donese drugi. Njegovu
vrijednost moZe praksa potvrditi ili demantirati. Uz manje dorade na
mjerilima jedinica namjene povrsina i njihove hijerarhije, to moze biti
jedan od pravilnika za kvalitetnu izradu prostornih planova. Opcenito,
grupe planova prostornog uredenja svedena su na strukturu koja je
bliska europskoj uniji (Poropat, A., Brsci¢, K., Velci¢, E. 2006). Dodatak
komentaru je nasljede bespravne gradnje koje se prezentiralo kroz
javne medije, a u znatnom dijelu je bilo nepoStivanje spomenutih

planova i od strane hotelijera.
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4.2. Destinacijski menadZment sustav - primjer Istre

Implementacija suvremenih tehnologija u promociji ukupne ponude
[stre kao turisticke destinacije predstavlja se kroz prikaz DMS , Kontakt
i prodajnog centra Istre®“. DMS objedinjuje razlicite prodajne kanale: od
online bukinga za krajnje korisnike do prodaje smjeStaja putem
kontaktnog centra tj. putem telefona, e-poste i faks uredaja. Sustav je
vrlo kompleksan, zadovoljava brojne, a ujedno i razliCite aspekte
prezentacije i prodaje turisticke ponude Istrel! (bilj. str. 146).
Cjelokupni sustav se zasniva na modularnosti te je moguce koriStenje
isklju¢ivo onih modula (informacijski i rezervacijski sustav: IRS,
upravljanje podacima turisticke ponude: CMS i CRM sustav) koji su u
danom trenutku potrebni. Najvaznije karakteristike DMS-a u Kontakt i
prodajnom centru Istre odnose se na jedinstveno rjeSenje i lako
koristenje modularnog i skalabilnog sustava te srediSnje baze podataka
za cjelokupnu ponudu destinacije (fleksibilan autorizacijski sustav,
jednostavna i potpuna administracija sustava). Fleksibilnost pri
upravljanju ponudom od velikog je znacaja obzirom da osigurava
uspostavu suradnje razli¢itih ponudaca turistickih usluga u destinaciji
kao i prezentaciju ponude onih subjekata koji nisu na druge nacine
prisutni na Internetu. Time Kontakt i informacijski centar Istre malim
ponudaima nudi mogucnost besplatnog uklju¢enja u marketinski
sustav. Web-stranica daje podatke na viSe stranih jezika te je

jednostavna za koriStenje i atraktivno dizajnirana. Organizacijski ipak
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dolazi do "uskih grla" obzirom na koli¢inu upita i interesa te spore
odgovore davatelja usluga. Radi postizanja S$to viSe razine ukupne
kvalitete apelira se na aZurnost kao bitan c¢imbenik realizacije

rezervacija.

4.3. Razvoj turizma u Istarskoj Zupaniji

Istarska Zupanija je, po veli¢ini raspoloZivih turistickih smjeStajnih
kapaciteta i obujmu ostvarenog turistickog prometa, najrazvijenija
turisticka regija Hrvatske. Povoljan geografski poloZaj, o¢uvani okolis,
krajobrazna raznolikost i bogatstvo biljnih i Zivotinjskih vrsta te
postojeca infrastruktura vaZan su resurs za razvoj turizma, ekoloSki
uzgoj poljoprivrednih proizvoda i druge gospodarske aktivnosti. Uz
obalu i otoke Istarskog priobalja na kojima se razvija obalni i
ljetovaliSni oblik turizma, kulturno povijesno nasljede valorizira
kulturni turizam dok unutrasSnjost poluotoka razvija ruralni turizam i

ekoturizam.

Na teritoriju hrvatske Istre u vremenu izmedu 1966. i 2000. godine za
turisticke smjeStajne kapacitete i udjele ugostiteljstva i turizma u
strukturi gospodarskog razvoja utvrdene su sljedece stope rasta:

e Udjel ugostiteljstva i turizma imao je linearnu stopu rasta

izmedu 6 % i 21,70 %.
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e Turisticke postelje linearnu stopu rasta izmedu 9,26 % i 28,31
%.
e Turisticke postelje u prognozi prostornih planova Istarske regije,

eksponencijalne stope rasta 7,55 %1 5,76 %.

Stopa  rasta  turistickih  smjeStajnih  kapaciteta  utvrdena
eksponencijalnom funkcijom je 4,44 % (Poropat, A. RuzZi¢, P. Sergo, Z.

2005).

[stra raspolaze s oko 30 % ukupnih turisti¢kih kapaciteta i ostvaruje
oko 24,2 % dolazaka ukupnog broja turista i 34,1 % ukupnog broja
nocenja u Republici Hrvatskoj? (bilj. str. 146). Tako je u 2010. godini u
Hrvatskoj zabiljeZeno 10,6 milijuna dolazaka te pritom realizirano 56,4
milijuna nocenja. U Istri je evidentirano 2,6 milijuna dolazaka i 17,7
milijuna nocenja3 (bilj. str. 146). U sagledavanju duzine boravka gostiju,
evidentiran je prosjecni boravak turista u Istri od 6,7 nocenja dok u

Hrvatskoj 5,3 nocenja.

Istra je turisticka destinacija koja dominantno razvoj temelji na stranim
turistickim nocenjima. Godine 2010. Istra je realizirala 171.815
domacih dolazaka koji su ostvarili 870.079 domacih nocenja, strani
dolasci biljeze brojku od 2.650.838 te je realizirano 18.184.191 nocenja.
Udio domacih dolazaka u ukupnom broju turistickih dolazaka iznosi

svega 6 % dok udio nocenja iznosi tek 4,6 %.

U razmatranju strukture miksa smjestajnih kapaciteta hrvatski i istarski
turizam evidentira 14 % smjeStajne ponude u hotelima i aparthotelima,
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3 % u turistickim naseljima, 25 % u kampovima, 48 % u kucanstvima -
privatnom smjestaju dok ostali objekti imaju udio od 10 %. SmjeStajni
kapaciteti i ostali elementi ponude turisticke destinacije utjecu na
formiranje osobnih stavova turista, te zajednicki formiraju destinacijski
imidZ (KriZman, Pavlovi¢ 2008: 143). U ukupnim turistickim
smjeStajnim kapacitetima, kako u osnovnim ¢vrstim objektima tako i u
kampovima u Istri prevladavaju kapaciteti s tri zvjezdice. Medutim, s
novim investicijama povecava se broj objekata sa Cetiri zvjezdice cemu
Istra dugorocno i tezi. U razdoblju od 2002. do 2010. godine, povecan je
broj postelja u hotelima s Cetiri zvjezdice za skoro sedam tisuca
postelja, a smanjen je broj postelja u hotelima s dvije i jednom
zvjezdicom za viSe od sedam tisuca. U kampovima je takoder prisutan
slican trend pa je tako u 2002. godini tek 4,8 % od svih kamperskih
kapaciteta kategorizirano sa Cetiri zvjezdice, tj. 5130 postelja, dok u

2010. godini taj broj iznosi 15,7 % ili 17.535 postelja* (bil]. str. 146).

Na temelju prostornih planova, preoblikovanje slike smjestajne ponude
utvrdeno je strateSkim Master planom razvoja turizma Istre, a samo
planiranje usmjereno je na podizanje konkurentnosti receptivne
turisticke zemlje. Hrvatska je, pa tako i Istra sagledavano sa aspekta
konkurentnosti je u svjetskom turizmu na 34. mjestu, u Europi 24., a
medu 9 ocjenjivanih zemalja Mediterana na 8. mjestu (Blanke, Chiesa
2011: 16). Konkurentnost turistickog sektora izracunava se na temelju
nekoliko indeksa konkurentnosti u koje se wubrajaju: indeks

konkurentnosti cijena, indeks infrastrukture, indeks okoliSa, indeks
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otvorenosti, indeks razvijenosti drustva, te indeks ljudskih potencijala

(Vukovic 2006: 47).

Implementacija modernih tehnologija i interneta u promociju istarskih
turistickih destinacija obuhvacena je na razini viSe razliitih indeksa, te
je znacajna za rangiranje destinacije u mediteranskom konkurentskom

okruZenju.

U Master planu razvoja Istre kao turistiCke destinacije definiran je
scenarij razvoja istarskog turizma pod strategijom: ,restrukturiranje i
repozicioniranje.“ Isto predvida pomake u turistickoj ponudi Istre u
smislu porasta smjestajnih kapaciteta za 18,7 %, formiranje novih
specijaliziranih proizvoda usmjerenih na strukture gostiju srednjeg i
viSeg sloja uz produZenje turisticke sezone sa sadasnjih 4-5 na 7-8
mjeseci® (bilj. str. 146). Kako bi se isto postiglo formuliraju se strategije
razvoja koje ukljuc¢uju koordinaciju svih nositelja turisticke ponude u
destinaciji (Cavlek et al. 2001), te se planom definira promocijski miks

komunikacije s trzisStem.

Master plan razvoja turizma Istre uz klasitne promocijske kanale,
predvida promocijski miks u kojem inovativne tehnologije imaju
znacajnu ulogu. Suvremena e-marketinSka komunikacija ukljucuje
online kampanje oglasavanja proizvoda, sredstva za otvaranje apetita
(appetizers) nad proizvodom i destinacijom, zarazni e-mailing,
newsletter, program ,Dobrodosli u Istru“, internet stranice kompanija,
Internet stranice manifestacija, baze fotografija, videozapisa proizvoda i

destinacije, direktorije smjeStaja. Valoriziraju se i druStvene mreZe,
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rezervacijski sustavi temeljeni na mobilnoj telefoniji, virtualne Setnje,
interaktivna digitalna televizija, multimedijalni kiosci, DVD nosadi,
vodic¢i na mobilnim uredajima, blogovi, te drugi inovativni instrumenti
danasnjih tehnologija koji se svakodnevno oblikuju i implementiraju u

marketing hotelske ponude.

Nasljedem iz doba socijalizma smjeStajni kapaciteti u Hrvatskoj pa tako
i u Istri organizirani su u velike hotelske kompanije koje posluju u
jednoj destinaciji, te predstavljaju dominantan smjeStajni sadrzaj iste.
Tako su se u istarskim turistickim centrima organizirale hotelske kuce
koje su Kkljucne za razvoj turizma destinacije i koje moraju biti ukljucene
u strateSko planiranje turizma destinacija na kojima djeluju. Slijedi
pregled fizickih pokazatelja turistickog prometa, te smjeStajnih

kapaciteta istarskih destinacija® (bilj. str. 146).

Podaci ukazuju da je najveca istarska hotelska kompanija Riviera Adria
Porec¢ i Rabac, zatim slijede Maistra Rovinj, Plava Laguna iz Poreca,
Arenaturist iz Pule, te Istraturist iz Umaga. Specificnost posljednje dvije
kompanije je u njihovoj povezanosti s medunarodnim hotelskim

brendovima.
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Tablica 11. Kapaciteti postelja najvecih istarskih hotelskih ku¢a

Hotelske udio udio | Indek
2011. 2012.
kompanije % % S
ARENATURIST Pula 22551 18,3 22727 18,5 101
ISTRATURIST Umag 17870 14,5 17916 14,5 100
MAISTRA Rovinj 30658 24,9 30658 24,9 100
PLAVA LAGUNA Porec¢ 20962 17,0 20834 16,9 99
RIVIERA ADRIA 30981 25,2 31020 25,2 100
Porec i Rabac

TOTAL 123022 100,0 123155 100,0 100

[zvor: Obrada prema poslovnim izvjeS¢ima istarskih hotelskih kuéa 2012.

Tablica 12. Nocenja - istarske hotelske kuce

Hotelske Udio Udio
2011. 2012. Indeks | '11. | '12. Indeks
kompanije % %

ARENATURIST | 1663135 | 14,5 | 1802516 | 15,0 108 79,1 | 81,3 103

ISTRATURIST | 1793536 | 15,6 | 1841479 | 15,3 103 108 | 105 98

MAISTRA 2868413 | 25,0 | 2990121 | 24,9 104 100 | 99,9 100

PLAVA LAGUNA| 2287974 | 19,9 | 2293488 | 19,1 100 117 | 112 96

RIVIERA ADRIA | 2861269 | 24,9 | 3093138 | 25,7 108 99 102 103

TOTAL 11474327 | 100,0 | 12020742 | 100,0 105 100 | 100 100

Izvor: Obrada prema poslovnim izvjeS¢ima Istarskih hotelskih ku¢a 2012.

Hotele i apartmane kompanije Arenaturist d. d. Pula brendira
medunarodni brend Park Plaza Hotels & Resorts, a objekti Istraturista

d. d. Umag kao destinacija posluje pod brendom Sol Melia.
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Najve¢i udio nocenja ostvaruju hotelsku kompaniju Maistra, Riviera
Adria, te Plava Laguna. Arenaturist i Istraturist ostvaruju oko 15 % u

ukupnom udjelu nocenja istarskih hotelskih kuc¢a (tabl. 11).

Sve hotelske kompanije, a posebice one koje su prepoznale vaznost
trziSnog brendiranja razvijaju poslovanje s ciljem postizanja Sto vece

kvalitete i trziSne konkurentnosti.

4.4. Inovacije u promociji ponude hotelskih tvrtki

Nedavnim restrukturiranjem i povezivanjem ponude (spajanje
poduzeca Riviera Porec i Rabac te Maistra Rovinj i Vrsar), istarskim
turizmom upravlja 5 dominantnih hotelskih kompanija koje se razlikuju
po razini implementacije Internet tehnologija u marketing miks.
Suvremene tehnologije karakterizira brzorastuci trend i volatilnost
promjenama u kratkoro¢nim periodima. Kako se tehnologije mijenjaju,
modificiraju se i modeli komunikacije putem drustvenih mreza, profili
kompanija, blogovi, prate se recenzije gostiju te se putem customer
servicea komunicira sa njima. Suvremene tehnologije oformile su nova
radna mjesta u hotelskom marketingu, kompanije koje su prepoznale
vaznost implementacije on line promocije zaposljavaju nove profile
stru¢njaka: webmastere koji upravljaju i optimiziraju mreZne stranice,
review administratore, te analiticare koji kontinuirano prate i vrse

benchmarking hotelskih cijena i ponuda na brojnim internetskim
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portalima putem Kkojih hotelska kompanija komunicira s trzistem.
Slijedi istrazivanje otvorenosti i prisutnosti ponude istarskih hotelskih
kuca na internetu, a tablica 13 analizira prisutnost istarskih hotelskih

kompanija na druStvenim mreZama.

Tablica 13. Istarske hotelske kompanije i e-marketing (1)

Broj posjetitelja drustvenih mreza
Tvrtka -
Facebook Twitter Direct Pintrest Youtube
book

Arenaturist 3816 2389 + 5/45 25
Istraturist 5814 365 + 5/46 23
Valamar 18740 1302 + - 243
Plava 12695 2230 + 9 153
Maistra 2124 203 + 87 105

Maslinica 4 - - - 9
Laguna 3158 + + - 27

Izvor: Obrada prema web-stranicama hotelskih ku¢a, 26. 2. 2013.

Sve kompanije prepoznaju Facebook i Twitter kao najvaznije drustvene
mreZe te su prisutne na istima. NajviSe ,prijatelja“ i likeova na
Facebooku imaju hotelske kompanije iz Porec¢a Valamar i Plava Laguna
koje zajedno broje preko 30 tisu¢a osoba koje kontinuirano prate
zbivanja, novosti i posebne ponude te destinacije, te planiraju boravke

ondje. Slijedi kompanija Istraturist Umag koja razvija hotelsku ponudu
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pod menadZmentom brend kompanije Sol Melia, te sukladno

zahtjevima brenda implementira e-promocijski miks (tabl. 14).

Tablica 14. Istarske hotelske kompanije i e-marketing (2)

E-marketing
Tvrtka — R .
letter | Code Video Photo Events | .com

Arenaturist + + 14 500 - +
Istraturist + + 1 396 11 +
Valamar + + - 321 30 +
Plava + + 5 482 21 +
Maistra + + 4 276 3 +
Maslinica - - - 5 - -
Novgrad |t | 2 | ™ - -

Izvor: Obrada prema web-stranicama hotelskih ku¢a, 26. 02. 2013.

Sli¢ne pozicije razvija i kompanija Arenaturist Pula pod brendom Park
Plaza Hotels & Resorts. Slijede kompanije Maistra i Laguna Novigrad
koja, iako znacajnije manja od Maistre biljeZi bolju pozicioniranost na
Facebooku. Sve kompanije prisutne su na Twitteru, a najbolju
pozicioniranost i najve¢i broj posjeta biljeZe Arenaturist Pula, Plava
Laguna i Valamar iz Poreca. Od pet najvecih hotelskih kompanija, njih
Cetiri (Arenaturist, Istraturist, Plava Laguna i Maistra) prisutne su na
Pintrestu gdje pozicioniraju na oglasnu ploc¢u fotografije, a Clanovi
drusStvene mreZe oznacavaju pin-one koje im se posebno svidaju. Na

Youtubeu su postavljeni promotivni filmovi svih hotelskih kompanija
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(najviSe kompanije Valamar i Plava Laguna). Na svojim internetskim
stranicama sve kompanije (osim manje hotelske kuce Maslinica iz
Rapca koja je pod vlasniStvom i menadZmentom talijanskog brenda
Horstmann Gentilini Hotels) imaju postavke za realizaciju direktnog
bukinga, Salju newslettere/obavijesti putem CRM baze podataka, te
imaju galeriju video materijala za virtualne Setnje ponudenim
smjeStajnim sadrZajima. Kompanije Istraturist, Valamar, Plava Laguna i
Maistra prepoznale su vaZnost organiziranja dogadaja u svojim

strukturama, te ih posebno promoviraju na svojim web stranicama.

Tablica 15. Istarske hotelske kompanije i optimizacija web-

stranica
Pozicioniranje web-stranica na internetu*
Tvrtka Yahoo Google
Ime - Grad Ime - Grad
Arenaturist Pula 1-3 1
[straturist Umag 1-2 1
Valamar Porec¢ 1-2 1
Plava Laguna Pore¢ 2 placena 3 1 placeni 2
Maistra Rovinj i Vrsar 1-3 1
Maslinica 24 1 placeni 2
Laguna Novigrad 1 1 placeni 2
Valamar Rabac 1 1

Izvor: Obrada prema web stranicama hotelskih kuca, 26.02. i
13.03.2013.

*Rang rezultata pretraZivanja. Prvo se izlistavaju placeni oglasi, zatim
slijede optimizirane web stranice (tabl. 16.i 17.)
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Pri sagledavanju izloZenosti traZilica na medunarodnom trZistu gdje se
favoriziraju domene .com, najveci istarski hotelijeri prepoznali su
vaznost postavljanja svojih stranica na tu domenu, te investiranja u istu.
Tablice 15 i 16 analiziraju pozicioniranje web-stranica istarskih
hotelskih ku¢a na internetu. Isto je vezano za implementaciju Sto
kvalitetnije SEO (search engine optimization) strategije te ulaganja u
istu. Hotelske kompanije kao Sto je vidljivo u prikazu tabl. 17, u cilju $to
ucinkovitije optimizacije, koriste pla¢ene oglase (google ad words), te se
pri pretraZivanju pojavljuju na vrhu pretraZenih rezultata sukladno
zadanim pojmovima pretrazivanja. Primjerice, u sagledavanju
optimizacije, odnosno pozicioniranja apartmanske ponude kompanije
Valamar Pore¢ pri pretrazivanju pojmova ,Pore¢ Apartmani‘,
evidentirana su tri placena oglasa od kojih je prvi od kompanije
Valamar a druga dva od razlic¢itih posrednickih portala (Expedia,
Booking.com). Direktni link na stranicu je tek na osmom mjestu, a isti
nije placen kao oglas, ve¢ putem optimizacije vanjskim kompanijama
koje se bave optimizacijom na internetu (SEO). ViSe financijskih
sredstava uloZenih u pozicioniranje putem internetske mreZe znaci vise
pozicije pri pretraZivanju, te vece Sanse za direktni buking koji generira
najvisSe prihode za hotelsku kompaniju. Uz dobru optimizaciju, hotelske
kompanije placaju oglase, prikaze na google mapama, te se

pozicioniraju kao prvi izbor rezultata pretrage.
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Tablica 16. Istarske hotelske kompanije i optimizacija web-

stranica*
Placeni oglasi
Grad - Grad - Hoteli Mapa Grad
Apartmani
4 placena 4 3 plac¢ena 3 - -
2 placena-11IT 6 2 pla¢ena 1 + 1. placeni
3 platena-1Val8 | 2 placena-2Val3 - -
3 pla¢ena 20 2 placena 1 + 14
10 2 pla¢ena 1-4 + 21
- 2 plac¢ena 8 - 13
- 1 placdena 1 + 6
1 pla¢eni—1Val 8 | 2 placena—1Val 3 - 6

Izvor: Obrada prema web-stranicama hotelskih kuc¢a, 26. 2. i 13. 3.
2013.

Kroz istraZivanje se proucavala pozicija pojavljivanja prema Kkriteriju
imena kompanije i grada na najpopularnijim traZilicama Yahoo.com i
Google.com. Prema rezultatima, evidentno je da hotelske kompanije
viSe ulazu u optimizaciju na google stranici, te svoju ponudu prema
navedenom Kriteriju pozicioniraju kao prvi rezultat traZenja bilo
vlastitom optimizacijom bilo putem placenog oglasa. Prema kriteriju
pretrage destinacija i vrste objekta (npr. Pula Hoteli) evidentno je da se
viSe ulaZe u hotelski kriterij pretrage. Hotelske kompanije najmanje
ulaZzu i vode raCuna o pretrazi prema imenu destinacije. Arenaturist i
Valamar se ne pojavljuju ni nakon 45. mjesta Sto je zabrinjavajuci
rezultat obzirom da se turisti prvo zainteresiraju za destinaciju, te

potom traZe objekte za smjeStaj u mjestima unutar destinacije. [znimka
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je kompanija Istraturist Umag koja je svoju ponudu putem pla¢enog
oglasa pozicionirala na prvo mjesto rezultata pretrage. Drugi
neadekvatno organiziran Kkriterij pretrage je pretraga pod traZenjem
Istra. Hotelske kuce se ne pojavljuju u prvih 25 mjesta, te je na toj
poziciji rezultata kompanija Maistra Rovinj, a druge kompanije nisu

uopce optimizirale ovaj kriterij pretrage.

Implementacija inovacija u plasmanu hotelske ponude utjete na
promjenu udjela u kanalima prodaje. Preusmjeravanje kanala plasmana
ukazuje na smanjenje udjela turoperatora u posrednickoj prodaji te
povecanje udjela prodaje putem web stranica u sklopu individualne
prodaje. Istim se postizu viSe prodajne cijene koje direktno utjeCu na
poslovni rezultat. Ujedno se postiZze i smanjenje buduce ovisnosti o
turoperatorima, te pla¢anja visokih naknada odnosno odobravanje
visokih provizija na prodajne cijene kojima turoperatori uvjetuju

kontinuitet u plasmanu i prodaji, odnosno hotelskom marketingu.

Kako i web-marketing, tako i on line prodaja doZivljava kontinuirane
transformacije i inovacije u modelima plasmana, naplate, obracuna
provizija. Suvremeni hotelski marketing ide u korak s promjenama,
otvara nove podkanale plasmana i razvija inovativne strategije

postizanja viSe razine konkurentnosti sukladno trendovima trZzista.

Tablicom 17 je predstavljen primjer hotelske kompanije koja razvija
suvremeno poslovanje pod medunarodnim brendom. Kompanija ima
diversificirane kanale prodaje organizirane u individualnu, agencijsku i
grupnu prodaju.
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Kanali vezani za inovativne internetske tehnologije su web-prodaja i
direktna prodaja koja se realizira preko direktnih web-stranica
kompanije. Putem ova dva kanala kompanija ostvari 56,54 % svojih
prihoda. Tumacenje visine postotka odnosi se na udio prodaje kampova
u segmentu direktne prodaje (ca. 30 %). Naime ovaj oblik smjeStaja
dominantno se plasira direktnim kanalom plasmana putem vlastite
internetske stranice (e-maila). Udio vlastite internetske stranice
(buking engine) i internetskih posrednika u prihodima iznosi 23,71 %,
te se rasporeduje prema podacima iz tablice 17. Indikativni je podatak
da se 2011. godine 41,13 % web-prodaje realizira samostalno od strane
kompanija dok se 2012. godine (kada je u prodajni miks usla brend
kompanija) prihod disperzira na udjele 35,47 % direktno website.com i

5,96 % brend web-stranica brand.com, te se zbirno biljeZi blagi rast.

Uocava se zastupljenost online agencije Expedije, zbog Siroke
zastupljenosti i Kkoristi za ponudace (zastupljenost lokalnih ponuda,
izuzimanje troSkova ukljuc¢ivanja, dostupnost kupovine mobilnim

telefonima).

Grupne internetske prodaje (Social shopping: Groupon.com,
smartbox.com i dr.) diskontiranom cijenom, izazivaju sveprisutnost
online-ponuda ove vrste, Sto izaziva nestanak malih tvrtki s trziSta
posredovanja koje grupnim ponudama mogu dovesti u rizik svoje
poslovanje zbog teSko¢e poslovanja s velikim brojem klijenata i
odrzavanja povjerenja istih, promatrano kroz dugoro¢nu poslovnu

strategiju.
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Tablica 17. Udjeli internetskih kanala prodaje hotelske tvrtke

Tip 2011. 2012. Indeks
WEB-STRANICA ponude Udio (%) | Udio (%) promjene
Hoteli 8,45 7,35 87
Turisticka
Web site hotelske kuée .com naselja 1085 2,09 84
Kampovi 21,83 19,02 87
Ukupno 41,13 35,47 86
Hoteli - 3,58 -
Brand site.com Turisticka i 238 i
(ukljucujuéi, CC, GDS, Loyalty naselja ’
club) Kampovi - - -
Ukupno - 5,96 -
Hoteli 22,56 18,74 83
Booking.com Turisticka
(ukljutujuéi hrs.de & naselja 19,35 2575 133
venere.com) Kampovi 8,01 7,55 94
Ukupno 49,92 52,04 104
Hoteli 517 4,07 79
. Turisticka | = 5 7 2,47 65
Expedia.com naselja
Kampovi - - -
Ukupno 8,94 6,54 73
Hoteli 36,18 33,74 93
Turisticka | 33 gg 39,69 117
Ukupno naselja
Kampovi 29,84 26,57 89
Ukupno 100,00 100,00 100

Izvor: Obrada prema poslovnom izvjeS¢u hotelskog poduzeéa u Hrvatskoj,
2012.

Agencije pritom mogu ostvariti trziSnu prednost temeljem rezervacije
usluga koje veliki sustavi ipak nisu u stanju ponuditi, uvesti online
kupovinu, provoditi e-mail komunikaciju s grupama Kklijenata, biti
prisutan na drustvenim mreZama, usavrsSavati kvalitetu web-stranice

(prema principu: popularnost, provjerene Cinjenice, jednostavnost).
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4.5. Preporuke buduce implementacije inovacija u hotelsku

ponudu

Suvremeni trendovi razvoja turizma Hrvatske pa tako i Istre kao vodece
turisticke regije oslanjaju se na nove tehnologije te na koncept odrzivog
turizma i druStvene odgovornosti. Globalizacija u turizmu predvida
povezivanje turistickih privrednih subjekata te velikih lanaca hotela

(multinacionalnih kompanija).

Brendiranje hotelske ponude potaknuti ¢e brZi razvoj turistickog trziSta
i animirati nove segmente potraZnje koji reagiraju na uvodenje novih
tehnologija utemeljenih na e-poslovanju. Isto podrazumijeva novo
distribucijsko umreZavanje u GDS sustave (globalne distribucijske
sustave) te brzi sustav bukiranja. Izravna komunikacija na turistickom
trziStu predvida izravne odnose s klijentom odnosno generira nove
oblike posredniStva u turizmu. Web-stranice preuzimaju funkciju
turistickih informativnih centara, te omogucavaju izravni online
marketing. Suvremene trziSno orijentirane hotelske kompanije
razvijaju CRM (Customer Relationship Marketing) i upravljanje bazama
podataka (database management) te prepoznaju vrijednost direktnog

dopiranja do potrosaca.

Suvremeni turizam se u velikoj mjeri oslanja na tehnologiju te je e-
turizam donio novu revoluciju u poslovanju istarskih hotelskih
kompanija. Kompanije su prepoznale prednosti koriStenja vlastitih

rezervacijskih sustava, globalnih distribucijskih sustava te suradnju s
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internet posrednicima. Izbor kvalitetnih informatic¢kih aplikacija utjece
na racionalizaciju troSkova i bolju organizaciju rada i omogucava
istovremeni uvid u umreZene podatke s geografski udaljenih racunala
(npr. Arenaturist d.d. Pula - Park Plaza Hotels & Resorts u Londonu i
Amsterdamu). Integriranje hotelskih kompanija u sustave za
upravljanje destinacijama (Kontakt i prodajni centar Istre) pridonosi
formiranju cjelovitog turistickog proizvoda te pakiranju usluga online
Sto turistima predstavlja pogodnost. Istovremeno se ostvaruju ustede
za Kklijenta koji je u poziciji traziti i kombinirati za sebe povoljne i

adekvatne ponude.

Internetska tehnologija je postala potpora mnogim kriticnim
funkcijama u turizmu i ugostiteljstvu, te je doprinijela njihovoj
znacajnoj inovaciji. U poslovanju, uz implementirani MIS sustav Kkoji
pridonosi racionalizaciji troSkova, suvremene tehnologije omogucavaju
fleksibilno i dinami¢no wupravljanje prihodima kroz strategije
upravljanja cijenama, te upravljanje poslovnim procesima i osobljem.
Inovativni promocijski kanali utjecu na diferencijaciju i personalizaciju
proizvoda, te na komunikacija s gostom. Isto se odnosi na izravni
kontakt s Kklijentima koji ukljucuje istraZivanje trziSta, rezervacije,

transakcije u destinaciji, zabavu i usluge za klijente.

Budu¢nost poslovanja je u ukljuc¢ivanju u drustvene mreze kao i njihovu
pracenju, prisutnost na Youtubeu, slanje newslettera, promocija putem
mobilne telefonije, prisutnost foto i video sadrZaja, te predstavljanje

dogadaja i manifestacija na internetu. Zakljucuje se da su sve istarske
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hotelske kompanije prepoznale vaznost online promocije te se trude
intenzivirati istu Sto utjeCe na rezultate direktne prodaje. Na
druStvenim mrezama najaktivnija je kompanija Riviera Adria - Valamar
Pore¢ koja prednjaci i u broju sadrzaja postavljenih na Youtubeu, te
broju dogadaja promoviranih na svojoj web stranici. Slijede kompanije

Plava Laguna Porec te Istraturist i Arenaturist.

Rezultati ukazuju da su web-stranice istarskih hotelskih kompanija
nacelno dobro optimizirane, kompanije se ukljucuju i u placene oglase.
Ulaganje u optimizaciju donosi im visoke pozicije prvog ili drugog
mjesta u pretrazivanju prema imenu kompanije. Nesto su loSije pozicije
u pretrazi po kriteriju "grad hoteli", te puno loSiji prema drugim
Kriterijima traZenja. Isto ukazuje na postojanje prostora za investiranje
u optimizaciju za razli¢ite parametre pretrage no to bi generiralo i
dodatne troSkove marketinga koje hotelske kompanije nisu spreme

podrzati.

Podaci ukazuju na odredene segmente koji su u padu, te ukoliko se isti
Zele intenzivirati, zahtijevaju se promocijske aktivnosti vezane za web
prodaju. Isto uklju¢uje osvjeZivanje sadrzaja, revizija cijena, te
aktivnosti vezane za e-marketing: druStvene mreZe, proaktivni

newsletter, videomaterijali, slike, blogovi, virtualne Setnje, skype i dr.

U razmatranju ukupnih udjela u prihodima tri osnovne strukture
smjeStajnih sadrzaja evidentira se pad prihoda od hotelskog smjeStaja

te od smjestaja u kampovima dok se biljeZi znacajni rast prihoda od
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smjeStaja u apartmanima. Isto se tumaci promjenom interesa potraznje

i cjenovnom politikom plasmana obnovljenih apartmana na trzistu.

Rezultati istraZivanja ukazuju i na vaZnost intenziviranja direktne

prodaje putem vlastite web-stranice. Hotelske kompanije trebale bi

teziti Sto viSoj razini plasmana putem vlastitog kanala obzirom da isti

generira najviSe prihode i uStede na posrednickoj proviziji. Provedenim

istraZivanjem utvrdene su poslovne aktivnosti za bolju promociju

istarskog hotelijerstva putem inovativnih modernih tehnologija kroz

potrebe za:

Optimiziranjem pozicije internetskih stranica prema razlic¢itim
Klju¢nim rijeCima na razli¢itim traZzilicama.

Ulaganjem u placene oglase na internetu obzirom da oni
direktno dovode goste na web-stranicu.

Pozicioniranjem smjeStajne ponude na internetske mape radi
lakSeg uvida i orijentacije.

Pracenjem aktivnosti na drusStvenim mreZama, razvijanjem
nagradnih igara, kvizova, natjecanja, igara radi stimulacije
interakcije.

Postavljanjem kvalitetnih amaterskih i profesionalnih video
sadrZaja na Youtubeu.

Postavljanjem sadrzaja virtualnih Setnji uz naglaske na prednosti
predstavljenog te jasno trziSno pozicioniranje.

Razvijanjem aplikacija za mobilnu telefoniju.
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e Razvojem CRM centara, baze Kklijenata, kontinuirane

komunikacije i ciljanih newslettera.

Digitalne tehnologije omogucavaju hotelijerima ulazak u podrucje
koristi istih za unapredenje svojeg poslovanja, pri ¢emu i gosti i osoblje
hotela mijenjaju nac¢in komunikacije. MenadZment hotela koriStenjem
mobilnih uredaja i tableta ima moguénost odgovoriti na suvremene
zahtjeve klijenta na brz i ispravan nacin. Gosti mogu kontrolirati sobe u
kojima su smjestani i pronaci informacije o zbivanjima u destinaciji, dok
uprava hotela moze olaksati analiticko prikupljanje podataka o svojim
Klijentima i njihovim zahtjevima. Nadalje, viSejezi¢nost koju sustavi
osiguravaju snizavaju hotelijerima troSkove i uloZeno vrijeme u

traZenje osoba s odgovaraju¢im znanjem jezika.

Kako suvremeni trendovi brzih promjena mijenjaju sliku hotelijerstva
ujedno poticu i brojne rasprave u korist i protiv implementacije
suvremenih tehnologija u direktnu komunikaciju i interakciju s gostima.
Medunarodne hotelske kompanije Starwood i Hilton razvijaju aplikaciju
i provode testnu implementaciju mobitela kao kljuc¢a hotelske sobe. U
hotelijerstvo se uvodi aplikacija digitalnog buttlera, room servicea
(DigiJames), te drugih usluga. Isto poti¢e razmatranje gubitka osobnog
kontakta osoblja s gostom, te hospitality komponente posebice u
luksuznim hotelima s pet zvjezdica koji se povode Ritz Carlton motom:
»,We are Ladies and Gentleman serving Ladies and Gentleman®. Ipak,

brojne koristi suvremenih tehnologija u hotelskoj industriji navedene u
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tablici 18 govore u prilog fleksibilnosti i spremnosti hotelskih

kompanija za adoptiranje brzih promjena i inovacija u svoje poslovanje.

Tablica 18. Koristi suvremenih tehnologija za hotelijere i klijente

Hotelijeri Gosti
UvaZavanje sugestija Kontrola ponude
Udovoljavanje standardima i Suvremena turisticka
kvaliteti usluge suprastruktura (pametne sobe)
Povecanje unutarnje y .

e un J USteda vremena klijenta
operativnosti
Informiranje o oCekivanjima Integrirana usluga
. . Inventar atrakcija, brendiranje
Optimizacija poslovanja (ROI) L ) J
destinacija

Sigurnost i odrZzivost poslovanja Olaksana diversifikacija ponude

Izvor: Izrada prema DocceoDigiJames hotelskom sustavu,
http://www.docceo.com/products, pristup: 15. 10. 2014.

Integracija internetskoga marketinga i novih tehnologija u strategijama
promocije proizvoda i plasmana hotela su od presudne vaznosti za
povecanje konkurentnosti u medunarodnom turizmu. Studija slucaja
turisticke destinacije Istre dokazala je da su istarska hotelska poduzeca
prepoznala vaZznost internetskoga marketinga te da teze ka Sto viSoj
razini implementacije istoga u svoje poslovanje u komunikaciju na

suvremenom turistickom trzistu.
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5.1. Teorijske postavke o vaznosti kvalitete mreZnih stranica

Internet postaje vazan alat u oglasavanju i online rezervaciji. Vlada
Republike Hrvatske naglasava vaznost e-trgovine (prodaje putem
interneta), te online komunikacije (mreZne stranice) i opcenito

oglasavanja pa uvodi promjene u Strategiji razvoja hrvatskog turizma.

Marketing i promocija su vazan dio kvalitete turistickog proizvoda.
Postoji potreba za razli¢itim financijskim mehanizmima koji bi
odgovarali zahtjevima trziSta. Osim svojih vlastitih ulaganja u
marketing i promociju, turizam bi trebao biti podrZan na lokalnoj razini
od strane vladajucih tijela radi stvaranja koordinirane marketinske
aktivnosti. Aktivnosti ne bi trebala biti individualne i neuravnoteZene,
ve¢ dio organiziranog i koordiniranog trziSnog uspjeha odredista.
Potonje opisano je Kklju¢ni cimbenik stvaranja transparentnog
maketinga, uz vaZnost povrata ulaganja u marketing sustav kroz
kontinuirano vrednovanje i pracenje aktivnosti. Na taj nacin je moguce

ostvariti optimalnu ravnotezu marketinskih aktivnosti.

Turizam je jedinstven skup okolnosti u kojima tvrtke imaju poticaj
suradivati na promicanju odredista, ali se prvenstveno natjecu radi
promicanja sebe (Richie 2002). Prema tome suvremeni koncept
turistickog trZiSta postaje doista dinami¢an i stalno mijenja
organizacijsku i konceptualnu pozadinu (Europska komisija 2002) Sto
je prepoznato kroz:

e promjenu sustava prema trziSnom gospodarstvu
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e promjenu trziSta od masovnog prema ekonomiji doZivljaja
e promjena proizvoda - nikad veca prilagodba potraznje

e novi prodajni i distribucijski kanali i sustavi.

Destinacije promatrane kroz trziSne kategorije trebaju pratiti promjene
na trzistu kako bi se osigurala stabilna pozicija istih. Nadalje, praéenje
promjena na trziStu osigurava se platformu za stvaranje potpunog
doZivljaja putovanja za klijente. Putovanje je prilicno sloZen proces koji
ne pocinje s kupnjom turistickog proizvoda ili samog putovanja, ve¢
dobivanjem informacija o odrediStu i osiguranjem kvalitete u prvoj fazi

procesa (Holjevac 2002).

Destinacijska menadZment organizacija (DMO) je organizacija koja
omogucuje turistickim tijelima, koji dolaze iz javnog i privatnog sektora,
koordinirane suradnje s lokalnim vlastima kako bi se osigurao najbolji
moguci rezultat za posjetitelje destinacije. Spomenuti DMO-a ukljucuje
bolje koristenje postojeCih resursa. OdrediSte je ipak angazman i
suradnja razlicitih interesnih skupina, kako bi se postigla mogu¢nosti za
dugorotnu konkurentnost. Lokalna organizacija za upravljanje
odrediStem je stoga odgovorna za menadZzment i/ili marketing
ogranicenog podrudja ili destinacije. Marketinski koncept bi trebao biti
detaljno planiran uz korisStenje odgovarajucih promotivnih kanala u
skladu s potrebnim kriterijima ulaganja, za postizanje najboljeg
moguceg rezultata na trziStu. Osim toga, marketinski koncept trebala bi
pratiti prilagodena i koordinirana ponuda destinacije kao i

komunikacija s posjetiteljima prije i poslije posjeta, ali posebno za
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vrijeme posjeta destinaciji. Nedostatak kvalitete u bilo koji od
navedenih fazi procesa putovanja dovesti ¢e do nedostatka kvalitete u

cijelom lancu turisti¢kog proizvoda.

MarketinSke investicije trebaju biti usmjerene kao onim trziStima koje
mogu generirati posjetitelje sa srednjom i viSom kupovnom mo¢i, kao i
onima koji krace i ceS¢e putuju s naglaskom na posebne interesne
segmente. To znaci da se turisticki promet moZe rasprsili kroz duze
razdoblje u godini prilagodenim sadrZajem za razlicite specijaliziranje
prohtjeve posjetitelja. Fokus ponude destinacije treba staviti na sadrzaj,
animaciju i organizaciju dogadaja koji daje novu dimenziju
destinacijskog proizvoda i generira gospodarske i druge aspekte
razvoja temeljem ponude razliCitih pogodnosti za razne interesne
skupine. Marketinska poruka odrediSta mora biti kreativna, jasna i

ciljano usmjerena.

Lanac kvalitete je kompleksan i stvaranje prvog imidZa destinacije je
osnovni element u osiguravanju integrirane kvalitete procesa
putovanja. U danasnje doba razvoja tehnologije postoji nekoliko to¢aka
koje treba uzeti u obzir kako bi se osigurala kvaliteta u svim aspektima,
od promicanja do isporuke turistickog proizvoda i poslije prodajnoj
komunikaciji. Ukratko, intelektualna komponenta upravljanja
destinacijom sada konkurira akcijskoj komponenti u znacaju. (Richie
2002). Postoji potreba za potporu procesu marketinga sa sve
sofisticiranijim tehnikama destinacijskih menadZment informacijskih

sustava (DMIS) (Sheldon 1997; Sussman 1994).

150



Online marketing i promocija predstavljaju rastu¢i element utjecaja
teorije kupnje. Istrazivanja pokazuju da suvremeni putnik posjecuje
gotovo 26 odrediSta web-stranice prije nego Sto zapocCne kupovinu
odmora. Nadalje, gotovo 2/3 putnika teZi dobiti vrlo detaljne
informacije o proizvodu (kao Sto su lokacija, razina usluge ili odredene
toCke interesa) prije donoSenja odluke o putovanju i gotovo 71 %
potencijalnih Kklijenata prati promocijske ponude i oglasavanja online
ponuda u potrazi za pojedinostima. Ova informacija znacajno naglasava
vaznost novih prodajnih i promotivnih alata i podrazumijeva vrlo
znakovite podatke o suvremenom putniku (Trittschuh 2012). Nekoliko
autora (Park, Gretzel 2007; Gonzales, Palacios 2004) ukazuju na
razli¢itu vaznost svakoga Cimbenika kvalitete web-stranica medu e-
poslovnim podrucjima i zainteresiranim stranama. Takoder su otkrili
povezanost izmedu kvalitete web-stranica i e-poslovanja. Web-stranice
s najvisSe kvalitete rezultirale su i najve¢om poslovnom ucinkovitosti.
Stoga postoji potreba stalnog pracenja ponasanja korisnika i njihovih
zahtjeva u drugom e-poslovnom sektoru s ciljem postizanja boljeg web-

dizajna. (Lee, Kozar 2006).

Smjernice dizajna web-stranica ¢esto nude isti savjet za sve vrste web-
stranice, bez obzira na njihovu namjenu (Susser, Ariga 2006). Turisticke
tvrtke i hotelski objekti paZljivo osluskuju trendove na trZistu i
prilagodavaju svoje prodajne i promotivne aktivnosti zahtjevima
suvremenog trzista. Isti kontinuirano uvode nove alate i procese koji
omogucuju korisnicima sofisticiranije odnose sa sustavom i osiguravaju

interaktivni pristup potencijalnim kupcima.
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Destinacija se danas promatra kroz kategorije trZiSta te je potrebno
slijediti model ponasanja potrosaca koji se mijenja i to temeljem:
e pronalaZzenja odrediSta pomocu novih tehnologija, tableta,

pametnih telefona i racunala

e komunikacije klijenata temeljem alata druStvenih medija
(Twitter, Facebook i sl.)

e porasta broja online ¢asopisa/brosura.

Razvoj ICT-a i posebice interneta formirao je ,novog turista“ Kkoji
postaje obrazovan i trazi iznimnu vrijednost za novac i vrijeme koje
provodi u destinaciji. Suvremeni posjetitelj je manje zainteresiran za
pakirane ture turoperatora, a puno viSe zainteresiran da ostvarenje

svojih vlastitih preferencija i Zeljenih rasporeda (Buhalis, Law 2008).

Web-dizajneri, osobito u podrucju turizma, imaju teZzak posao koji
zahtijeva puno truda, kreativnosti, originalnosti, i koji, prije svega, mora
rezultirati privlacnom web stranicom koja ¢e privu¢i korisnika
turistickih usluga vise od i jedne druge stranice konkurencije. Vaznost
jednostavnosti, ali atraktivnosti izgleda web-stranice je jedan od
klju¢nih c¢imbenika za uspjeSno poslovanje turisticke organizacije

(Kaplanidou, Vogt 2006).

[straZivanje kvalitete web-dizajna u turizmu specifi¢cno je pitanje dok
god se ne postignu konsenzus o tome Sto Cini u¢inkovitu web-stranicu u
turizmu (Susser, Ariga 2006). Pretpostavlja se da ¢e broj usluga

dostupnih online i dalje nastaviti rasti svake godine, ne samo kako bi se
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klijentima osiguralo viSe wusluga ve¢ i radi borbe s oStrom

konkurencijom (Bevanda, Grzini¢, Cervar 2008).

Prema istrazivanima 70-80 % korisnika planira putovanja koristeci
internet i posjecuje 22 razliCite stranice prije odabira putovanja

(Travelmole 2011).

Narednom tablicom 19 prikazana je dostignuta razina online prodaje
putovanja, ukupna prodaja putovanja kao i udio online prodaje u
ukupnoj prodaji putovanja, na kontinentalnoj razini promatranja (i
ukupno za medunarodni turizam), u vremenskom rasponu od pet
godina. UoCava se progresivan rast u svim dimenzijama promatranja.
Pritom je potrebno istaknuti da turisticki sektor ukljucuje 25,7 %

europske online prodaje.
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Tablica 19. Prikaz ukupne (postignute i planirane) online prodaje

2011. | 2012. | 2013. | 2014. | 2015.

Turistick ij
uristicke regyje Online prodaja putovanja (u bil. dolara)

Us 145 151 157 165 173
Europa 129 141 150 159 167
Azija-Pacifik 55 68 82 97 114
Latinska Amerika 11 15 19 24 29
UKUPNO 340 374 408 446 483

2011. 2012. 2013. 2014. 2015.

Turisticke regije Ukupna prodaja putovanja (u bil. dolara)

UsS 277 293 307 319 329
Europa 303 312 324 333 343
Azija-Pacifik 274 290 308 323 339
Latinska Amerika 63 67 72 77 83
UKUPNO 917 962 1.011 1.053 1.094

2011. 2012. 2013. 2014. 2015.

Turisticke regije % online prodaje u ukupnoj prodaji putovanja

SAD 52,3 51,1 51,1 51,6 52,6
Europa 42,6 45,1 46,5 47,8 48,8
Azija-Pacifik 20,1 23,3 26,6 30,1 33,6
Latinska Amerika 17,5 22,2 26,8 31,3 35,1
UKUPNO 37,1 38,9 40,4 42,3 44,2

Izvor: How big is the Europeanonline travel market?, Forbes:
http://www.forbes.com/sites/greatspeculations/2013/04 /01 /pricelin
e-can-fuel-upside-by-making-further-inroads-in-europe/ (pristup: 21.
2.2014).

Kupovina se vrsi pretrazivanjem internetskih trazilica, stranica zra¢nih
prijevoznika i hotelijera, destinacija, iSCitavaju¢i preporuke o

putovanjima (socijalne mreZe) i ponude online agenata.

Informatizacija turizma zapocinje prvom informacijskom mreZom za
potrebe zrakoplovnih kompanija (SITA ¢vor), razvijala se Kkroz
kompjuterske/globalne distribucijske sustave nakon cega je uslijedila
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pojava interneta, pojacana integracija potrosaca putem druStvenih

mreZa i mobilna usluga u turizmu (tabl. 20).

Semanticki web ¢e u buduc¢nosti omoguciti povezivanje visSe informacija
u jedinstvenu formu (npr. traZenjem informacija o hotelijeru dobiva se i
podatak o udaljenosti, atrakcijama tj. podrucjima od turistickog interesa

isl).

Tablica 20. Razvoj informatizacije turizma

Vrem(.enskl Sustavi Karakteristike
period
Prva informacijska mreZa u turizmu - 11
1949. - SITA zraCnih kompanija, razmjena podataka
putnika.
Kompjuterizirani sustavi za tvrtke, javna
1960. - CRS/GDS prezentacija usluga - globalna
distribucija.
INTERNET, Informaculzjl, komumka}_cua, 1vr?'5erakc1]a,
2000. - kolaboracija, transakcija, trzisna s
WWWwW :
transparentnosti.
FACEBOOK, | Integracija potrosaca, efekti mreza, b2b
2012. - TWITTER, odnosi modelirani temeljem c2c
YOUTUBE | interakcija.
2015. - MOBILNA | Sveprisutnost, upotrebljivost, uzitak,
' USLUGA troskovi.
SEMANTICKI | Automatizirani alati, interpretirani i
2020. - o .
WEB procesirani web sadrzaji.

Izvor: Izrada i zakljuCci prema: ICT and Travel & Tourism, Present
achievements and emerging issues, Haifa, 19. 12. 2011.
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Nadalje, danasnji potrosac¢ iskazuje manje lojalnosti, spreman je na
pregovaranje o cijeni. Mobilnim uredajima korist ¢e ostvarivati svi oni
ponudac¢i koji su spremni na anticipiranje promjena tj. njihovo
usvajanje. Npr. moguce je preuzimanjem kodova smjeStenih uz atrakcije
saznati sve o istima. NajviSe ¢e koristi od istoga imati potrosaci i
ponudaci usluga zra¢nog prijevoza. Misli se na postupak od planiranja
putovanja tj. rezervacije istog do povratka s putovanja i razmjene

informacija (o utiscima, doZivljajima) s okruZenjem (tabl. 21).

Tablica 21. KoriStenje mobilne telefonije - wusluge zracnih
prijevoznika
VremenskKi period Karakteristike

Najvazniji dio procesa. Lakoc¢a planiranja i

Prije putovanja
e putovan bukiranja.

U slucaju poteskoca (gubitak prtljage, sjedalo,

U zracnoi luci
zracnopiuct prekid leta.

Tiiek o
Jekom vozrje Prilike za komunikaciju, komoditet usluge.

U destinaciji [strazivanje, povezivanje, dijeljenje iskustava.

Nakon putovanja Drustvene mreze, povratne informacije.

Izvor: lzrada i zakljuci prema ICT and Travel & Tourism, Present
achievements and emerging issues, Haifa, 19. 12. 2011.

U nastavku se ukazuje na vaZznost kvalitete online prezentacije
destinacija u medunarodnom turizmu temeljno na kategorijama

kvalitete (faktori procjene).
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5.2. Rasprava o kvaliteti online prezentacije hrvatskih destinacija

Hrvatske destinacije ne slijede trend modernog trZista osiguranjem

prvog dojma kvalitetom online prezentacije. Stoga postoji potreba

stalnog pracenja ponaSanja korisnika i njihovih zahtjeva u online

poslovnhom sektoru s ciljem boljih odnosa s dionicima i konacnog

zadovoljstva kupaca.

Kategorije kojima se odreduje kvaliteta mreZnih stranica prikazani su

tablicom 22. Ukljuceno je 5 razlic¢itih kategorija kao i opisi za svaku

kategoriju kako slijedi.

Tablica 22. Faktori procjene

Faktori

Opis

Informacijska razina
destinacijske mrezne
stranice

Pokazuje ravnotezu izmedu kolicine i kvalitete
informacija o odrediStu te organiziranost i
prezentiranju podataka.

Ucestalost pojavljivanja

Pokazuje to¢nost informacija pod uvjetom, da su
istinite i vaZzecCe (izmijenjene).

Razina konzistentnosti

Pokazuje uskladenost podstranica na pocetnoj
stranici u pogledu informacija, vizualnog
identiteta i to¢nosti.

Tip i kvaliteta interakcije
sa posjetiteljima

Pokazuje stupanj interakcije alata za
posijetitelje: interaktivne karte, buking
platforme, aplikacije i sl.

Vrijednost vizualnog
identiteta

Vizualna atraktivnost mrezne stranice.

Izvor: Grzinic¢ J., Sucic¢ Cevra M. (2013.), ,Competitiveness of Croatian
Destinations Through Online Marketing Indicators“, Economic Analysis,

2013 (3-4).
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Pregled dosadasnjih istraZivanja na ovom podrucju pokazala je da
istrazivanja evaluacije web-stranice imaju tendenciju oslanjanja na
strune procjene ili unaprijed odredene kriterije i na materijalne

aspekte web-stranice, a ne na potrosacke opcije (Park, Gretzel 2007).

Promatrano s aspekta kvalitete, od internetskih stranica hrvatskih
destinacija prednjaci grad Zagreb s najviSom prosjecnom ocjenom dok
gradovi Osijek i Varazdin pokazuju niZu prosje¢nu ocjenu u odnosu na
ostale komparirane destinacije. Rezultati su u korelaciji s brojem

ostvarenih posjeta (tabl. 23).

Tablica 23. Razina kvalitete internetskih stranica, broj turista i

broj no¢enja u odabranim turistickim destinacijama

Destinacija | Prosjecna ocjena Broj turista Elocng
(u 000) (u 000)
Zagreb 4.20 603.8 969.5
Split 3.07 234.0 749.1
Dubrovnik 3.92 568.0 2098.1
Opatija 3.81 285.2 920.8
Osijek 2.95 31.5 66.3
Zadar 3.90 250.7 967.4
Sibenik 3.01 195.5 1076.4
Varazdin 2.84 19.3 42.9
Plitvice 3.40 162.8 216.7
Hvar 3.43 100.2 457.2
Rijeka 3.19 210.0 265.6

Izvor: Grzini¢ ], Sucic¢ Cevra M. (2013), ,Competitiveness of Croatian
Destinations Through Online Marketing Indicators“, Economic Analysis, 2013
(3-4).

158




Graf 1. Graficki prikaz korelacije izmedu prosjecnih vrijednosti kvalitete
web stranice i broja turistickih dolazaka u 11 odabranih destinacija

T
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w /
. > / -

Broj dolazaka u tisucama

7 HA 34 33 15 3T 3.8 41 43

Prosjecna ocjena kvalitete

Izvor: Grzini¢ J., Su¢i¢ Cevra M. (2013), ,,Competitiveness of Croatian
Destinations Through Online Marketing Indicators®, Economic Analysis,
2013 (3-4).

Postoji jaka, pozitivna i statisticki znacajna veza izmedu kvalitete
internet stranica odabranih turistickih destinacija i broja turistickih
dolazaka u tu destinaciju. Dokaz za to jest Spearmanov koeficijent
korelacije 0,84, Sto je statisticki vrlo znacajno (p = 0.001) (Grzini¢, Suci¢

Cevra 2014).

Dakle, prema rezultatima istrazivanja razlic¢itih autora podrazumijeva
se veliki jaz izmedu razine kvalitete mreZnih stranica europskih

destinacija. Ova Cinjenica naglasava ne samo potrebu za temeljnim
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promjenama, ve¢ i postavlja pitanje odgovornosti nositelja/voda u

destinacijskom marketingu te upravljanje promjenama.

Postoji velika potreba prilagodbe kao i koordinacija online aktivnosti na
lokalnoj i nacionalnoj razini odnosno kvalitete i razvojnih strategija.
Model ponaSanja potroSaca se naSiroko promijenio i samo sustavni
pristup i sloZeni prikaz problema kao i dosljednost moZe imati rezultat
u dugorocnoj perspektivi. Putovanje zapocinje online potragom za
proizvodom, istraZivanjem klju¢nih elemenata koji mogu stvoriti Zelju
za putovanjima i motivirati potroSaca za kupnju. Online prezentacija
odredista bi trebala biti odredena pojednostavljenim online sadrzajem s
visokom razinom dosljednosti, to¢nosti i privlacnosti. Za oblik i broj

sadrzaja viSe je elemenata od presudnog znacaja:

e Slike koje predstavljaju odrediSte moraju biti profesionalne.
e Izgled stranice bi trebao biti funkcionalnog karaktera.

e Dizajn bi trebao biti suvremen i biti odraz «destinacijskih
osjecaja».

e Materijal bi trebao biti informativan.

e Atmosfera na web-stranici treba stvoriti Zelju/poticaj za
putovanjem.

e Materijale treba redovito aZurirati.
e Potrebno je stvarani dodane vrijednosti za klijenta.

e Treba se prilagoditi suvremenim alatima kao Sto su pametni
telefoni, drustveni mediji i buking platforme.

e Potrebno je formirati ¢lanstva i povezanosti B2B, B2C.
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e MreZna stranica bi trebala imati pristup prodaji.
e Materijali bi trebali biti interaktivni.
e Potrebno je posvetiti pozornost detaljima.

e Razviti analiticku stranicu (saznanja o posjetiteljima).

Posjetitelji hrvatskih odredista su uglavnom vrlo vjerni posjetitelji. Oni
dolaze u Hrvatsku vec¢ generacijama. Budu¢nost je u stvaranju lojalnih
programa koji bi se trebali provoditi u skladu s dionicima u
destinacijama. Prezentacija web stranice bi trebao izazvati Zelju za
posjetom, kusanjem proizvoda, sudjelovanjem u lokalnim aktivnostima.
Svaki detalj treba planirati i povezati sa pricom destinacije. Mreznu
stranicu treba prilagoditi razli¢itim trZiSnim segmentima (poslovni
ljudi, obitelji, samci, mladi parovi, djeca, umirovljenici). Mreznu stranicu
treba prilagoditi profilu odredista posjetitelja. Ako se radi o prosje¢nom
boravku od 7-10 dana, program bi trebao biti koncipiran na nacin da
odgovara kriterijima stvaranjem dodane vrijednosti za iste. Stranica
mora biti interaktivna, te primjeri dobre prakse trebaju poticati nove
posjetitelje. LoSe komentare treba pravilno tretirati kako bi se smanjili
negativni utjecaji. Baza bi trebala biti pra¢ena i obnovljena, tj. potreban
je kontinuitet. Brzi priklju¢ak na Skype i telefonski kontakti moraju
pratiti globalne online trendove. Posjetitelji bi trebali biti u moguénosti
ostaviti komentar, postavljati fotografije, povezati se s drustvenim
mreZzama i dijeliti informacije. Odredene destinacije prepoznale su da
osobni stav klijenta nikako ne treba podcijeniti, te pruzaju usluge

kupcima putem online podrske i informacijske sluzbe. Sve ove Cinjenice
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upucuju na postojeci jaz izmedu prezentacije hrvatskih destinacija i

europskih referentnih modela online prezentacije destinacija.

5.3. Preporuke razvoja i koristi za dionike

Destinacije komuniciraju na suvremenom turistickom trZistu i
predstavljaju se kao poslovne jedinice koje nude razliite turisticke
proizvode na razlic¢itim segmentima trZista. Da bi se osigurala njihova
konkurentnost u Kkontinuirano zahtjevhom okruZenju potrebno je
usvajati nova pratila trzi$ne igre. Da bi se osigurala kvaliteta na svakoj
razini turistickog proizvoda, kvaliteta destinacije online prezentacije je
od presudnog znacaja kao prva faza kojom putovanje zapocinje, te se ne

smije zanemariti.

Ovim poglavljem su predstavljeni rezultati istrazivanja o tome, kako
Hrvatska odrediSta prate suvremene marketinske trendove i razinu

kvalitete s obzirom na online marketing.

Spomenuti rezultati ukazuju na veliki nedostatak kvalitete njihove
online aktivnosti. Nadalje, istraZivanje ukazuje na potrebu za temeljnim

promjenama koje treba poduzeti na organizacijskoj i politickoj razini.

Ovo istrazivanje je indikativno jer je dalo ukupnu ocjenu o
investicijama, Kkreativnosti i aZuriranje web-stranica hrvatskih
destinacija, koje treba nadalje analizirati iz perspektive potonje

navedenih, a potrebitih promjena. Preporucuje se da c¢e daljnja
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istrazivanja ukljuciti neke od sljedecih tocaka: tko bi trebao biti glavni
nositelj/voda destinacijskog marketinga i brendinga, postoji li potreba
za standardizacijom online marketing pravila za hrvatska odredista,
postoje li ogranicenja ovakvog razvoja, te kako Ce se pratiti kvaliteta

informacija u odredistu.
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PROGNOZA RAZVOJA

HRVATSKOG TURIZMA
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6.1. Konkurentnost hrvatskoga turizma i uloga dionika

Svjetska turisticka organizacija (UNWTO) predvida da ¢e turizam
nastaviti rast po stopi od 4 % godiSnje te da ¢e se 2020. godine u svijetu
realizirati 1,6 milijardi dolazaka inozemnih turista te 717 milijuna u
Europi. Tu su takoder vrlo znacajne veze izmedu nacina na koji svaki
pojedinac mediteranska zemlja upravlja svojim resursima na podrucju
mediteranskih zemalja, i posljedice za sve ostale dionike. Takoder time
raste i znacaj postojeceg i potencijalnog nacionalnog dohotka u regiji
koji je izveden iz turizma (Midmore 2010). Sudjelovanje turizma u
bruto drustvenom proizvodu Europske unije je 5 % dok turisticki
sektor zaposljava 2,3 milijuna ljudi. Hrvatski turizam ima tendenciju
rasta trziSne pozicije ali ista ima nedovoljno kvalitetnih prednosti u
odnosu na trziste Mediterana. Izvjes¢e o konkurentnosti putovanja i
turizma (Svjetski gospodarski forum 2013) hrvatski turizam
pozicionira na 35. mjesto u konkurenciji 140 zemalja svijeta. Time se

pozicionira znatno ispod svojih mediteranskih konkurenata.

NiZe ocjene od konkurentskih zemalja Mediterana hrvatski turizam
ostvaruje na elementima moguc¢nosti inozemnih ulaganja i partnerstva,
na podrucdju cjenovne konkurentnosti te nesigurnosti na cestama.
(povecan broj prometnih nesreca posebno tijekom sezone). Kao
najbolje ocjenjeni elementi vodecih zemalja su kulturna bastina zemlje,

turisticka infrastruktura te otvorenost prema turizmu.
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Unato¢ svjetskoj ekonomskoj krizi, Francuska, Spanjolska i Italija ostaju
medu 5 najposjecenijih zemalja svijeta. Glavna emitivna trzista ovih
zemalja su zemlje Europske unije Sto ukazuje na porast putovanja i

razvoja itinerara unutar kontinenta (tabl. 24).

Tablica 24. Medunarodni turistic¢ki dolasci (u milijunima) - Top 10

Zemlje milijuni % promjene
2010. 2011. 10/09 11/10
Francuska 77.1 79.5 0.5 3.0
SAD 59.8 62.3 8.8 4.2
Kina 55.7 57.6 9.4 3.4
Spanjolska 52.7 56.7 1.0 7.6
Italija 43.6 46.1 0.9 5.7
Turska 27.0 29.3 5.9 8.7
V.B. 28.3 29.2 0.4 3.2
Njemacka 26.9 28.4 10.9 5.5
Malezija 24.6 24.7 3.9 0.6
Meksiko 23.3 23.4 4.2 0.5

Izrada: Obrada prema
http://www3.weforum.org/docs/WEF_TravelTourism
Competitiveness_Report_2011.pdf.,, /12.07.2012./.

Dakle, najznacajniji konkurenti Hrvatske na medunarodnom
turistickom trzistu jesu Grcka, Spanjolska, [talija, Francuska i obalni dio

Turske.

Procjenjuje se da ¢e intenzitet konkurentnosti zemalja biti u porastu u
narednih pet godina. Pojavom novih jeftinijih turistickih destinacija,

poput Bugarske, Rumunjske i Crne Gore situacija se mijenja.
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Hrvatska biljeZi pad broja gostiju s tradicionalnih trZista. Naravno,
svoju zaslugu za njihov nedolazak imala je i teSka gospodarska situacija
emitivnih trziSta. Danas se opravdavanje krizom zanemaruje zbog
oporavka trZista, te porasta broja novih ,tragaoca za dozivljajima“.
Strucnjaci upozoravaju da ¢e gospodarska kriza i inflacija najvisSe
pogoditi upravo one slojeve stanovniStva koji ¢ine veinu hrvatskih

gostiju - sa slabijom plateZnom mo¢i.

Destinacije europskog Sredozemlja gube trziSni udio zbog
novootkrivenih europskih odrediSta (crnomorska obala Bugarske i
Rumunjske). S tendencijom rasta tim zemljama se priblizavaju
neeuropske zemlje Mediterana (obalne zemlje sjeverne Afrike), te

srednje i sjeverne Amerike (npr. Kuba, Dominikanska Republika i dr.).

Nadalje, Crna Gora kao nova europska turisticka destinacija, se u
odnosu na 2007. godinu pomaknula za 7 mjesta na ljestvici turisticke
konkurentnosti. Pozitivno ocjenjeni elementi su otvorenost prema
turizmu, raspoloZivost sportskih kapaciteta te bogatstvo kulturnih i
prirodnih atrakcija, a kao najloSije ocjenjeni elementi izdvajaju se:
turisticka infrastruktura, nepristupacnost interneta, te kvaliteta cesta.
Danas Crna Gora i dalje snazno ulaZe u razvoj turizma, buduéi da je
prepoznata vaznost istog, te snazna potreba za prohodima koje turizam

donosi.

Prednost Hrvatske u odnosu na konkurente je blizina nama znacajnih
emitivnih trZista, a posebno Njemacke kao i trend planiranja putovanja

osobnim automobilom umjesto zrakoplovom.
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U osnovi hrvatski turizam jos uvijek obiljeZava:
¢ nedovoljna diferenciranost proizvoda i usluga;
e pomanjkanje inovativnih i kvalitetnijih sadrzaja boravka gostiju;

e rast temeljen ponajviSe na ekspanziji obiteljskog smjeStaja u
kucanstvima;

e nedostatak kvalitetne hotelske ponude pracen nedovoljnom

investicijskom aktivnos¢u;
¢ nedovoljno dobra povezanost zra¢nim i morskim putem;
e stati¢an sustav nacionalnog marketinga;
e premalen broj globalno brendiranih destinacija;
e neadekvatna destinacijska turisticka infrastruktura;

¢ naslijedena orijentacija lokalnog stanovnistva prema sezonskom

poslovanju.

Getz (2008) tvrdi da su okoliSne, drustvene i kulturne dimenzije
utjecaja turizma zanemarene u brojnim ekonomijama. Ovaj rad
potvrduje da se isto dogodilo i u hrvatskom turizmu. Kunst i Poljanec
Bori¢ (2008) isticu da je za konkurentsko pozicioniranje potrebno
uvaziti ekonomski racionalan vrijednosni lanac turisticke ponude.
Primjerice podizanju konkurentnosti mozZe doprinijeti turizam

dogadaja koji primarno pokrece cilj ekonomske koristi, ali potrebno je
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razmotriti i rezultate i utjecaje na osobnom i druStvenom nivou, a
takoder u smislu kulturne i okoliSne promjene. U destinacijskom
kontekstu uvijek prevladavaju ekonomske vrijednosti, a takva
preokupacija moZe u velikoj mjeri stvoriti ogranicenja za odrZivost
razvoja iz razloga Sto e dionici kao Sto su organizacije koje produciraju
dogadanja, lokalna zajednica i korisnici turizma u usluZnom sektoru
vjerojatno isticati razliCite ciljeve i interese. (Homer, Swarbrooke 2005,

Richards, Palmer 2010, Van Der Wagen, Carlos 2008).

Podrucdje upravljanja destinacijom obraduju Cetinski i Peri¢ (2005) koji
destinaciju strogo tretiraju kao poslovni sustav dok se autori Sinkovic,
Sugar (2006), posebno osvréu na IQM metodologiju i upravljanje
kvalitetom u destinaciji. Gonan BozZac (2008) se u svojim istrazivanjima
fokusira na analizu klju¢nih ¢imbenika razvoja Hrvatske kao turisticke
destinacije kroz razdoblje od njezine samostalnosti i to kroz prizmu
znakovitih  strukturalnih promjena s postojetom zakonskom
regulativom. Pritom se kriticki analizira uloga i struktura turisticke
zajednice i njihovu povezanost s ostalim dionicima turizma destinacije.
Svakako nedostaje konkretnih znanstvenih, ali i aplikativnih modela
koji bi u uvjetima potrebe potpunog repozicioniranja hrvatskih
destinacija na trzZiStu ukazali na provjerene pozitivne primjere i
dokazali efikasnost i inovativnost istih, ali pritom i dali generalnu
smjernicu transformacije trZiSnog pristupa i ukazali na efikasan put
povecanja opc¢e konkurentnosti hrvatskog turistickog proizvoda. Rijetki

autori kao primjerice Magas (2008), KuSen i Weber (2000) proucavaju
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destinaciju s teorijskog aspekta, razine resursa, njihove diferencijacije i

upravljanja.

Iscrpno istraZzivanje problematike diferenciranosti turisticke ponude
Hrvatske i uloge dionika destinacija u razvoju konkurentnosti u
posljednjem desetljecu provedeno je na uzorku od dvanaest hrvatskih
destinacija koje imaju najveci udio u ukupnom broju dolazaka i no¢enja
u Republiku Hrvatsku (Suci¢ 2011). Obuhvacene su sve hrvatske
Zupanije i to redom: Istarska Zupanija s destinacijama Pore¢, Umag i
Rovinj, Primorsko-goranska Zupanija s destinacijama Rijeka i
Crikvenica, Zadarska Zupanija s destinacijom Zadar, Sibensko-kninska
7upanija s destinacijama Sibenik i Vodice, Splitsko-dalmatinska
Zupanija s destinacijama Split, Makarska, Hvar, te Dubrovacko-
neretvanska Zupanija s destinacijom Dubrovnik. Kriterij odabira uzorka
destinacija bio je udio broja dolazaka i noc¢enja u ovim destinacijama u
ukupnom broju dolazaka i no¢enja u Hrvatskoj. Nastojalo se utvrditi na
cemu se temelji konkurentnost destinacija, te postoji li u hrvatskim
destinacijama partnerstvo dionika. Cak 85 % ispitanika smatra da ne
postoji suradnja javnog i privatnog sektora dok 31 % njih smatra da
partnerstvo najvise utjece na uspjeSan razvoj destinacije. ViSe od 50 %
ispitanika smatra da medu dionicima destinacije ne postoji dovoljna

razina znanja za promjenom postojeceg stanja.

Nadalje, prema spomenutom istrazivanju (Suci¢ 2011) ispitanici navode
niz razlic¢itih dogadanja koja bi najviSe pridonijela stvaranju brenda

destinacije. To su tradicionalna kulturoloska dogadanja (52 %
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ispitanika), suvremeniji tipovi dogadanja (27 % ispitanika) i druga

dogadanja (21 % ispitanika).

Ovo je istraZivanje znacajno i stoga Sto ispitanici smatraju da su
¢imbenici konkurentnosti sljede¢i: Cinjenica da njihove znamenitosti
pripadaju UNESCO nasljedu, poloZaj i vaznost grada, Sarm, sigurnost,
jednostavnost, niska cijena. Ovaj je podatak vrlo indikativan jer
ucvrscuje stav da koncept sadrZajne i Zive destinacije nije zaZivio kod
priobalnih destinacija, te da je otvoren veliki prostor za napredak u tom
smislu. Ova C(Cinjenica pokazuje da su djelatnici turizma svjesni
nedostatka kreirane ponude u svojim destinacijama, te da takav
koncept ponude ne odgovara uvjetima potraznje na trziStu. Smatraju da
izgradnja/rekonstrukcija smjestajnih kapaciteta ne treba biti prioritet
veC je ulaganja u hrvatskim destinacijama poZeljno usmijeriti prema
Kreiranju sadrzaja. Manji dio ispitanika (12 %) smatra da se
konkurentnost njihove destinacije temelji na dobrom marketingu, oko
23 % ispitanika smatra da su ¢imbenici konkurentnosti sasvim nesto
drugo i to redom: Cinjenica da njihove znamenitosti pripadaju UNESCO
nasljedu, poloZaj i vaznost grada, Sarm, sigurnost, jednostavnost, niska
cijena. Samo 8 % ispitanika smatra da se njihova konkurentnost temelji

na sadrZaju.
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6.2. Prilagodba hrvatskog turizma suvremenim trendovima

Potrebno je stvaranje prepoznatljivog identiteta radi podizanja
konkurentnosti hrvatskog turizma. Postoji znacCajan nedostatak
menadZzmenta i organizacije u hrvatskim destinacijama gdje bi fokus
djelovanja trebao biti na kreiranju novih proizvoda i partnerstava medu
dionicima. Razvoj turizma specijalnih interesa i razvoj menadZmenta
dogadaja djeluje na kvalitetu, konkurentnost i promociju destinacije i
obrnuto, destinacija djeluje na brend dogadanja. Stavovi, znanja i
misljenja ljudi koji sudjeluju u kreaciji razvoja turizma destinacija mogu
svojim profesionalnim prijedlozima i kritikama argumentirano pruZiti
smjernice za daljnji razvoj hrvatskog turizma na nacelima odgovornog
razvoja (The World Summit on Sustainable Development in

Johannesburg, 2002).

Iskusan turisticki menadzer je onaj koji je radio/stvarao u turizmu u
doba razli¢itih kriza, osim Sto je naravno prepoznat kao strucnjak u

svom poslu.

Radovi brojnih autora polaze od pretpostavke da se kvaliteta ponude
destinacija u suvremenom turizmu treba bazirati na analizama vezanim
uz pet glavnih znacajki (Van Manen 1990; Paul Lynch, Senija Causevié

2008):

» marketinske ture za regije

e turizam specijalnih interesa
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« destinacijski menadZzment
e inovacije i provedba u praksi

e Hrvatsko pozicioniranje.

Temeljem navedenih znacajki nadalje se pobliZze analizira stanje

hrvatskog turizma.

6.2.1. Turoperatoriiregionalne marketinske ture

U novije vrijeme, turisticki paket aranzman je brzo Sireci proizvod na
trziStu ekoturizma pod uvjetima da su cijene tura uskladene u odnosu
na konkurenciju, radije nego s ciljem njihova dezavuiranja (Holloway
2004). Turoperatori podrzavaju ovakve inicijative iako se postavlja
pitanje: Da li je vjerojatno da ¢e netko tko Zeli i¢i vidjeti/doZivjeti
iskopine dinosaura isto potraziti putem svoje lokalne putnicke agencije,
te takav odmor pronaci i rezervirati? Vjerojatno je da e pritom
postojati potreba za specijalistickim distribucijskim strategijama koje
se kao takve razvijaju kao posljedica trendova u medunarodnom
turizmu. Marketing ovih tura ne odvija se putem turoperatora
generalista i agencijskih platformi ve¢ uglavnom kroz klubove (Santa
goodwill), specijalizirane medije (npr. politicke ture), konferencije i sl.
Pritom posebne interesne ture nisu sukladne s drugim turistickim
ponudama. To ih Cini jedinstvenima u odnosu na one u drugim

zemljama.
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U Hrvatskoj jo$S uvijek ne postoji jasna trziSna definicija razvoja
destinacija kao i svjesnost dionika destinacija o potrebama razvoja
segmentiranih turistickih proizvoda, kako bi se stvorila dodana
vrijednost za korisnika i time otvorila mogucnost rasta konkurentnosti.
JoS se uvijek identitet gradi na autohtonim posebnostima temeljenima
na kulturi, povijesti i oCuvanosti destinacija. Lokalni (i nacionalni)
nositelji turizma ne stimuliraju u dovoljnoj mjeri kreativne ideje za

razvoj brenda destinacija (Safti¢ 2014).

Potrebna je dodatna valorizacija prirodnih i kulturno-povijesnih
resursa, te razvoj selektivnih oblika turizma. Primjerice, Lonjsko polje
je nevjerojatnog turistickog potencijala pogodno za razvoj biciklizma,
turizma promatranja ptica i sl. Nadalje, u Dubrovniku se moze razvijati
elitni turizam. Sadasnja predvidanja ukazuju da ¢e buducnost donijeti
rapidan rast broj nocenja i razvoj turizma do neslu¢enih razmjera, ¢ime

¢e destinacija premasiti svoj prihvatni kapacitet.

Marketinske ture za regiju koje nemaju osnovnu infrastrukturu, ne
mogu pratiti suvremeni razvoj turizma. Turizmom specijalnih interesa
se moZe doskociti ovom nedostatku jer su sudionici spremni odustati
od udobnosti ili luksuza. Sintagma ,turizam znaci Zivjeti svoje snove®,
puno govori i o turisticCkom planiranju u regiji. Specijalizirane (posebne)
interesne ture su fokus djelovanja na razli¢itim malim niSama (neobic¢ni
hobiji, aktivnosti, razli¢ita zanimanja i sl.) koje se ne mogu pronaci u
redovitim masovnim turistickim ponudama, ali s druge strane, sudionici

posebnih tura jo$ uvijek trebaju smjeStaj, prijevoz, hranu koja ih
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povezuje s "redovnom ponudom". Hrvatska promice prekograni¢nu
suradnju i interakciju sa sudionicima odgovornog turizma u Jadranskoj
regiji (npr. udruga DESA - Dubrovnik u suradnji s udrugom COSPE iz
Firence), te je osnovana hrvatska inicijativa za odgovorni turizam.
Inicijative pokazuju da se destinacija Zeli predstaviti svijetu kao eko

destinacija odgovornog turistickog razvoja.

6.2.2. Specijalni interesi i specijalizacija hrvatskog

hotelijerstva

Turizam specijalnih interesa po svojoj definiciji treba biti poseban za
osobu za koju je i dizajniran jer pruza osobni dodir, uravnotezeno
iskustvo i zaCinjenu avanturu. Posebne interesne ture su i trebaju biti u
suglasju s drugim turistickim ponudama (dodatak glavnoj turistickoj
ponudi u Hrvatskoj i stvaranje dodane vrijednosti za klijenta). Ture
mogu biti sukladne s drugim turistickim ponudama, jer koriste istu
prirodnu i kulturnu bastinu, ali na razlicite nacine. Turizam specijalnih
interesa je pokuSaj pruZanja prilagodenih/alternativnih turistickih
iskustava specificnim interesima pojedinaca i skupina. Turizam

specijalnih interesa je oblik turizma niSa (Douglas, Derrett 2002).

U ponudi turizma specijalnih interesa postoje globalni standardi ovisno
o trendovima na trzistu potraZnje. Potraznja kreira standarde, a ponuda
ih mora implementirati. Ovdje govorimo o kompleksnosti turistiCkog

proizvoda sljedecih karakteristika:
176



e rigidna segmentacija trzista

e kompliciranost sustava distribucije

e malarazmjera operacije malih razmjera
¢ radna intenzivnost

e resursna ovisnost

e 7Zelja za autenti¢no$¢u

e visoka ocekivanja potrosaca.

Hrvatski turizam ima veliki potencijal u turizmu specijalnih interesa, ali
isti nije saZivio Sto se nepovoljno odraZava na turizam u ukupnosti zbog
istodobnu preopterecenost postoje¢ih kapaciteta posjetima. Dakle,
turizam specijalnih interesa nije intenzivnije razvijen ni u jednom
hrvatskom gradu, te Hrvatska ima prilicno ujednacenu ponudu. Izostao

je i registar turistickih atrakcija.

Primjerice, Nacionalni park Plitvicka jezera posjecuju milijuni turista,
ali samo ljubitelji leptira znaju za 50 razli¢itih vrsta koje su ovdje
identificirane. Istra i Vodice bi to mogle postici. Istra je prepoznata po
gastronomiji, bogatstvu prirodnih resursa i jednostavan pristup
susjednoj Italiji. Vodice imaju obilje mogucnosti za organiziranje izleta
tj. pristup prema dalmatinskim gradovima, Plitvicama i drugim
nacionalnim parkovima, susjednim zemljama, s otoka na otok (Cak i
Kornate, Vis-Modre Spilje) i sl. Ipak, ¢ini se da je evidencija/inventar

atrakcija tek sporadi¢na pojava.
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Zadar i Split (s obzirom na ¢injenicu da su tako ,ugodno“ smjeSteni)
imaju pregrst potencijala za razvoj turizma specijalnih interesa, zajedno
s okolnim podrucjima. Split je najbolje pozicioniran u ovoj kategoriji jer

pruZa kulturni turizam, ali i polaziSte za mnoge ture prema otocima.

Koristi od razvoja kulturnog turizma viSestruke su. Turisticka ponuda
ostvarit Ce koristi temeljem povecanja potraznje, stimulacije novih i/ili

ponovljenih posjeta, te razvijati ekonomiju doZivljaja.

Turisticka potraZznja utjecat ¢e na imidZ destinacije i obr., stimulaciju
lokalnog/regionalnog/nacionalnog razvoja, razvoj novih trzisnih nisa i
inovacija, te povezivanje Sirokog spektra disciplina i unapredenje

edukacije za potrebe turizma (sl. 4).

Slika 4. Koristi od razvoja kulturnog turizma

Turisticka potraznja Turisticka ponuda
Vidljivost, dinamic¢nost, aktivnost ImidZ destinacije
Stimulacija novih Stimulacija lokalnog i regionalnog
posjeta/ponovljenih posjeta razvoja
Rasterecenje sezonske potraznje Razvoj novih specijalizacija
Povecanje zadovoljstva/ Interdisciplinarni pristup
dozivljaji (edukacija, zastita)
Odgovnost pre jednici, .
5 an v p 'ma?a] nia Partnerstva, razvoj brenda,
potrosac daje vrijednost gt .
o medunarodni turisti¢ki marketing
destinaciji

S jedne strane, netaknuta priroda pruza uZzivanje u brojnim aspektima
aktivnog turizma - od pjeSacenja i biciklizma do neobicnih aktivnosti
koje su specifi¢ne za interesa turizma. S druge strane, kulturni turizam
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je turisticki usmjeren dozivljajima umjetnosti, nasljeda, prirodnih

resursa, koje daju poseban karakter mjesta (ALVA 2008).

[straZivanja o kulturnom turizmu trebaju biti promatrana u skladu s

dvojbama:

e Tko su kulturni turisti?
e Kako dolaze do informacija i donose odluke?

e Sto ih motivira?
e Sto ¢ine u destinaciji?
e Kako se planiraju ponasati u buduénosti?

Kulturni turizam privlaci putnike koji su bolje obrazovani, a imaju i vec¢a
ocekivanja za iskustva koja su i ugodna i edukativna. Za suvremene
turiste, kulturna iskustva su "dodana vrijednost", ¢ime se povecava
vjerojatnost za destinaciju u smislu duljeg ostanka ili povratnog posjeta.
Autenti¢na iskustva razliitih kultura su vazan ¢imbenik u dana$njim

odlukama o putovanju.

Destinacije koje su razvile svoj proizvod s naglaskom na posebni interes

su:

e Livade - razliciti turisticki proizvodi stvoreni oko tartufa

e Zrce - ljeto mladih, clubbing destinacija

e Kumrovec, Brijuni, FaZana - turizam poznatih osoba, lik Tita.
Nadalje, potrebno je bolje promovirati filmski i muzejski turizam u
Hrvatskoj kao destinaciji (npr. “Games of Thrones” i Muzej turizma u

Opatiji). To se ne Cini s jedne strane zbog neznanja kako ovaj vid
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turizma najbolje valorizirati ali, s druge strane, i nedovoljne
senzibiliziranosti/nezainteresiranosti lokalnih dionika. Glavni problem
je u financiranju, medutim nadleZzna ministarstva (kulture i
poduzetnisStva) raspolaZu ogranicenim financijskim sredstvima zbog
gospodarske krize koja je zemlju zatekla. Nadalje, ogranicavajuci
C¢imbenik je i zakonodavni okvir koji ne olakSava ulaganja kao i
nedostatak turistickih interpretatora (medijatora turizma) koji bi

sadrZaj predstavili i time povecati atraktivnost turisticke destinacije.

Utjecaji specijalizacije u hotelijerstvu proucavani su i istraZeni s viSe
aspekata.! Posebni standardi temelj su za specijaliziranje hotela za
posebne trziSne segmente i niSe. Podaci iz donje tablice ukazuju da je
hrvatski institucionalni okvir za standardizaciju i specijalizaciju u
hotelijerstvu vrlo precizan i to¢no propisuje koje obvezne elemente
pojedini standard treba ispunjavati. Popis uvjeta za posebne standarde
za vrstu hoteli dan je kao prilog XII Pravilnika o razvrstavanju,
kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz
skupine hoteli (Pravilnik 1) u obliku tabli¢ne check liste na kojoj
kontrolor pri uvidu konstatira postojanje ili ne pojedinog obveznog
elementa. Posebni standardi oznacavaju se u hotelu posebnim
standardiziranim plo¢ama koje se postavljaju uz obvezatnu sluZbenu
plo¢u, oznaku kategorije Ministarstva turizma Republike Hrvatske.
Slijedi pregled posebnih standarda uz pregled hrvatskih hotela

certificiranih specijalnom oznakom (tabl. 25).
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Tablica 25. Pregled posebnih standarda i specijaliziranih hotela u
Republici Hrvatskoj

Broj Hoteli sa
STANDARDI Standarda | standardom*
BUSINESS (poslovni) 30 3
MEETINGS (za sastanke) 28 4
CONGRESS (kongresni) 29 8
CLUB (klub) 11
CASINO (kasino) 8
HOLIDAY RESORT (odmoris$ni) 11 1
COASTLINE HOLIDAY RESORT (priobalni 12 1
odmori$ni)
FAMILY (obiteljski) 13 2
SMALL & FRIENDLY (mali i prijateljski) 5
SENIOR CITIZENS (za starije osobe) 19
HEALTH & FITNESS (zdravlje i fitness) 9 3
SPA (toplice) 10
WELLNESS 3
Opcenito wellness 3
Prostor prijema 30
Prostor za tretmane i beauty 22
Prostori suhog i mokrog dijela wellnessa 20
Zatvoreni i otvoreni bazeni 18
Fitness, prostori za vjezZbanje i holisticke 6
programe
Wellness oprema u smjestajnoj jedinici - 6
sobi
DIVING CLUB (ronilacki klub) 10
MOTEL (motel) 3 1
SKI (ski) 7
ZA OSOBE S INVALIDITETOM 83

* Jedan hotel moZe imati viSe standarda
[zvor: Obrada prema http://www.mint.hr/default.aspx?id=356
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0d 17 posebnih standarda 8 standarda nisu implementirani u hrvatsko
hotelijerstvo, a od 9 izabranih najfrekventnije su implementirani
Congress, Meetings i Business koji su ujedno i komplementarni jedni s
drugim. Isto ukazuje da se u Hrvatskoj hoteli dominantno specijaliziraju
na poslovno kongresni segment trziSta obzirom na trendove potraznje i

mogucnost direktnog unovcavanja.

0d 605 hrvatskih hotela svega ih je 19 (3 %) specijalizirano putem
sluZzbenih posebnih oznaka. Ipak, hrvatsko hotelijerstvo prepoznaje
vaznost diferenciranja ponude iz unificirane neprepoznatljivosti te
redizajnira svoju ponudu sukladno resursnoj osnovi u samom objektu i

dostupnim investicijama.

Kako su investicije u hotelijerstvu visoke, stope povrata ¢esto ovise o
viSe parametara iz makro okruZenja od kojih su najutjecajniji kriza i
recesija i politicke prilike, hotelske kuce se rijetko odlucuju na
kapitalne investicije cjelovitog renoviranja objekta. Hoteli kao gradevno
tehnoloska cjelina kroz procese renoviranja i tekuceg odrzavanja
implementiraju inovativne usluge i sadrZaje u postojete gabarite
prostora te na taj nacin oplemenjuju svoju ponudu i diferenciraju se na
izabranim trZiSnim niSama. Obzirom na nemoguénost ispunjavanja
obveznih elemenata iz posebnih standarda ne mogu aplicirati za
sluZbenu posebnu oznaku, no mogu putem trZiSne komunikacije svoju

ponudu promovirati na izabranim trziSnim niSama.

Primjeri takvih hotela su Hotel Maestral u Novigradu koji se

specijalizirao kao bike hotel te se oglaSava putem razlic¢itih bike portala i
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drugih instrumenata suvremenih tehnologija i klasi¢nog promocijskog
miksa i hotel Park Plaza Medulin. Hotel se pozicionirao na adults only
trziSnoj nisi te nudi niz usluga specijaliziranih za odmor bez djece. Hotel
Vespera na Malom LoSinju ima posebnu oznaku Family i povezao se u
medunarodni marketinski brend Kinderhotels (Pavia, Grzini¢, Florici¢
2014). Hotelske kompanije s viSe hotela mogu diferencirati ponudu i
usmjeriti je na razlicite trziSne niSe.

Na medunarodnoj razini primjer je hotelski brend Barcelo koji nudi
specijalizirane tematske hotele na glavnom web izborniku: pet friendly,
scuba diving, adults only, bussiness, city hotels, hotels with casino, hotels
for weddings, palace deluxe, luxury hotels, beachfront hotels i all inclusive

hotels.

Takoder, kao primjer horizontalnog povezivanja predstavlja se primjer
kompanije Thomas Cook koja upravlja hotelskim brendom Sentido te ga
implementira putem ugovora u menadzmentu u hotele diljem svijeta, a
sam brend diversificira prema trziSnim segmentima na: Sentido Hotels
& Resorts, Sentido Priceline, Sentido Sunwing, Sentido Sunprime i

Sentido Sun Connect.

Slicnim konceptom vodi se i skandinavski brend Eden Lyfestyle
povezan sa turoperatorom Solresor fokusiran na trziSnu nisu drustveno
odgovornih, osvijeStenih turista koji teZe ka vracanju sklada i balansa
putem opustajucih aktivnosti, tjelesnih vjezbi, zdrave prehrane i audio

vizualno osjetilnih podrazaja.
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6.2.3. Destinacijski menadzment, inovacije i odrzivi razvoj

Destinacijski menadZment omogucit ¢e koordinaciju razlicitih funkcija u
destinaciji, koje bi pojedina¢no mogle biti i u konkurentnim odnosima, a
kroz klastere je moguce objediniti cjelokupne interese i zajednicki
trziSni nastup. Neki od koristi od povezivanja su: edukacija kadrova,
sufinanciranje treninga dionika, interpretacija studija slucaja, olakSana

nabava, edukacija gradana.

Svako novo razdoblje nosi sa sobom izazove vezane uz upravljanje
odredistem. Potencijalni klijenti Zele viSe za svoj godiSnji odmor, a to je
ono S$to ¢e u buducénosti predstavljati destinacijski menadZment.
Koordinacija i sinergija razli¢itih pruZatelja usluga u turizmu je kljuc
uspjeha. Integracija izmedu tih sektora mora biti na sasvim novoj razini

jer ¢e izazovi turizma buducénosti biti sve vedi.

Razliite strategije razvoja turizma u razli¢itim hrvatskim regijama
osigurat ¢e eliminaciju iste vrste turista u razli¢itim dijelovima zemlje.
Primjerice, Istra bi trebala biti podijeljena u tri razlicita dijela, a lokalne
se vlasti trebaju (zajedno s ostalim dionicima u turizmu) usredotociti na
pruzanje osnovne infrastrukture i pustiti trziSte i poslovne subjekte da
svoje poslovne aktivnosti ostvaruju temeljem djelovanja trziSta ponude

i potraznje.

Dubrovnik je danas mjeSavina ekskluzivnosti, luksuza, jedinstvenosti,
ali i osrednjosti u isto vrijeme. Dubrovnik bi trebao biti odrediste visoke

klase (kao npr. Monako), Sto znaci fokus samo na ekskluzivnom,
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skupom smjestaju (ne privatni smjestaj ili hosteli), s planom privlacenja
najbolje od najboljeg (dizajnerske prodavaonice, kockarnice, marine za
skupe jahte, ekskluzivni restorani i klubovi) i poticanja potroSnje onih

koji se u takvoj sredini Zele osjecati drugacije, posebno i vazno.

Sve Sto elitisticki profil potraznje ocekuje na odmoru vezuje se uz
privilegiranost i jedinstvenost. Baziranje razvoja na industriji kruznih
putovanja ne opravdava navedenu hipotezu tj. ne odvaja Dubrovnik kao
destinaciju od onih koje nastoje ostati na razini 4* i mogu biti dostiZne

od strane "radnicke klase".

Plasman i planovi za regiju su poteSko¢a zbog nedostataka u
infrastrukturi i poduzetnistvu. S jedne strane, to je poteskoca za
organiziranje tura, no s druge strane i prednost, jer se postaje trziSnim
liderom. Destinacijski menadZment je velikoj mjeri pod utjecajem
legislative, no isto tako, vazan je utjecaj lobija velikih hotelskih
kompanija na destinacijski menadZment. Postojanje lokalnog
receptivnog partnera u destinaciji - lokalne turisticke agencije kao i
ture specijalnih interesa zajedno sa drugim oblicima turizma osigurati

¢e potrebnu destinacijsku sinergiju (Pavia, GrZzini¢, Flori¢i¢ 2014).

Odrzavanje prvog medunarodnom izloZbenog centra (the Crocus Expo
2014) na temu luksuznog turizma u Moskvi ukazuje na znacaj razvoja i
ulaganja u standardizaciju hotelske usluge. Ekskluzivni turizam,
luksuzna putovanja i individualna zadovoljstva klijenta postaju
predmetnom interesa suvremenih putnika. Predmetom interesa postaju

luksuzni hotelski lanci, Butique & Design hoteli, hotelijeri s 4, 51 6
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zvjezdica, privatne luksuzne vile (npr. Villa Arentz, Opatija) i apartmani,
luksuzne ponude kruznih putovanja, luksuzna putovanja Zeljeznicom,

rent-a-car usluge i dr.

Posebice je izraZen interes za SPA, zdravstveni i medicinski turizam
(elitna wusluga), luksuzna turisticka naselja i hotelijere, VIP
prometovanje do i unutar destinacije kao i kruzing turizam, krstarenja
jahtama i ponude Carter letova renomiranih turoperatora, programi
edukacije u inozemstvu, edukativne ture, ture vina i gastronomije,

lokalni vodici kao izvorni prezenteri kulture i dr.

Dakle, luksuzni hotelijeri trebaju predstavljati samo dio (odraz)
luksuzne ponude destinacija tj. jedno drugo pratiti u kategorizaciji

(kvaliteti ponude).

Titteringthon, Lennon (1996) isticu da je buducnost turizma bazirana
na ovom principu razvoja koji se treba temeljiti na HSE principima
(Health, security, safety and environment), kao i na eti¢kim principima.
Broj turista je prerastao u hipermobilnost na svjetskoj razini zbog
primjene suvremenih tehnologija u promicanju usluga. Dakle, primjena
novih tehnologija u marketinskim aktivnostima je od vitalnog znacaja
za sve dijelove turizma u destinaciji. Ovim su se principima autori vodili

prilikom postavljanja pitanja dionicima destinacija.

Hrvatskom turizmu jo$ uvijek nedostaje integralno wupravljanje
zaSti¢enim podrucjima, nedostatak upravljacke kontrole i analiza vrste,

opsega i utjecaja paketa rizicnih ¢imbenika u razvoju destinacija. (cf.
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ABTA & FTO regulation 2012, ekoloSka odgovornost, ekonomska
ucinkovitost i drustveno osjetljiv turizam, Agenda 21: UNCED, 1992).

Nedostaju i regulative vezane uz prava osoba s posebnim potrebama
(Regulation (EC) No 1107/2006) i dr. Razlog tome je nepoStivanje
granica prihvatljivih promjena u sklopu procesa integralnog upravljanja
prostorom kao i nedostatak inovacija i regulativa u podrudju
hotelijerstva, uredenja prostora, zratnog prijevoza, agrikulture i
inZenjeringa.

Do sada su lokalne i nacionalne turisticke zajednice imale ulogu info-
pultova za posijetitelje, a sve tvrtke za upravljanje odredistima bile su
neuspjesne. Kad je u pitanju destinacijski menadzment, trebalo bi
ostvariti potpuni zaokret u buduéim perspektivama upravljanja
destinacijom u skladu sa odrzivim turizmom. Ulazak u europsku
integraciju ne znaci promjenu turisticke strukture koja ¢e narusavati
eko sustave. Nakon Sto je postala c¢lanica EU-a, zbog konkurencije
poslovanje ¢e za lokalne turisticke agente biti sve zahtjevnije. Vlade
zemalja koje turizam vide kao jednu od glavnih gospodarskih prednosti
moraju poticati inovacije kroz posebne programe i nagrade. Hrvatska
prati svjetske trendove, a kao primjer moZemo navesti mobilnu
tehnologiju (trend s najveéim povecanjem koriStenje ove tehnologije)
koji nasiroko koristi za marketing i prodaju u Hrvatskoj. Inovacije su
prihvacene, ali ne u dovoljnoj mjeri. Potrebno je vrijeme da lokalna
zajednica inovacije usvoji tj. pronade toCan financijski plan. RazliCite

male lokalne agencije nude inovativne turisticke proizvode koji
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pokusavaju slijediti svjetske trendove, ali je upitno po kojoj cijeni.
Nadalje, razdoblje od razvoja proizvoda do realizacije se mjeri u
godinama. Treba uskladiti ekoloSku odgovornost, ekonomsku

ucinkovitost i drusStveno osjetljiv turizam.

Slika 5. Interakcija veza - turisticko planiranje alternativnih
turistickih oblika

ODRZIVI RAZVO]

Zastita okolisa
Volonterizam

Razina participacije
zajednice

Edukacija

Zeleni marketing
Partnerstva

Destinacijski menadzment

ULAZNI CIMBENICI

Ljudski kapital i edukacija u
turizmu

Inovacije u turizmu
Dostupnost destinacija
Participacija zajednice
Pametni rast

IZLAZNI CIMBENICI

A

Turizam specijalnih interesa
Turisticki utjecaji

Turisticke atrakcije i
dogadaji

Turisti¢ka pokretljivosti
Regionalna suradnja
Kapacitet odrzivosti
destinacija

Izvor: prema Fudge C., Rowe, ]. (1997)

Slika 5 prikazuje set principa kroz koji je moguée razumjeti razvoj

okrenut eko turistickoj odrzivosti kao i niz alata kojima se isti postiZe.
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Planiranje alternativnih turistickih oblika u Hrvatskoj treba biti

usmjereno:

razvoju paralelno s raspolozivim resursima;

tumacenju pojma «generacijske vrijednosti i buduci narastaji»;
osiguranju koristi za ljudsku populaciju od ekonomske
aktivnosti (s pretpostavkom distribucije koristi od uporabe
resursa);

ne izvozu troSkova ekonomskog rasta i kvalitete okoliSa u druga
mjesta (destinacije);

promociji lokalne odrzivosti kroz lokalni menadZment resursa;
pokrivanju nastalih Steta temeljem prihoda ostvarenih od
turistickih posjeta;

poticajima i interesima za alternative masovnom turizmu od

strane drzave.

Op¢i/globalni standardi u pogledu pruZanja turizma specijalnih

interesa su sigurnost, Cistoc¢a, veliki izbor izleta i kupovine, tax free

trgovine, dovoljno smjesStajnih jedinica, niske cijene, jednostavan

pristup, brza usluga (porast osoblja u svaka usluge). Ovakve usluge nisu

u potpunosti zastupljene u hrvatskoj turistickoj ponudi. Inovacije u

turizmu treba uskladiti prema EU standardima i pokuSati zadrZati niZe

cijene u usporedbi s drugim zemljama zajednice, zbog nedostatka u

sagledavanju budu¢nosti odrediSta, manjak prora¢una i visoku

nezaposlenost.

189



Razvojna strategija Republike Hrvatske do 2020. god. tumaci da
turisticki sektor znacajno doprinosi ukupnom prihodu Republike
Hrvatske. Odrziva praksa je osnova turizma buducnosti. Postoje¢a pak
pokazuje pozitivne i negativne utjecaje turizma na okoliS, stoga Sto
turizam ,troSi“ prirodne resurse za svoj razvoj tj. ekspanziju, te ih

neodrzivo iscrpljuje (Swarbrooke 1999; Mowforth, Munt 2009).

Degradacija prirodnog okoliSa lokalnog stanovniStva, smanjuje
kvalitetu Zivota istog, Cesto dovode¢i do antagonizma u odnosima
jednih naspram drugih. Turisticke agencije i turoperatori angaziraju
turisticku potraznju putem ponuda Kkojima prezentiraju nesto
neopipljivo i materijalno, a Sto je potrebno prodati (roba se ne moze
skladistiti). Pri tome grupna putovanja (carter letovi) prema brojnim
destinacijama izazivaju drustvene, ekonomske, sociokulturne, ekoloske,
pa i tehnoloske i politicke utjecaje na zemlju domacdina (receptivna
trzista).

Razvoj ruralnog turizma boravkom u ruralnom okruZenju moZze
promovirati visoko kvalitetne proizvode, time i odrzivost kroz visoko
kvalitetni turizam (Sergo, TeZzak, Poropat 2010). Ruralni turizam
afirmira tradicijske resurse i formira turisticke proizvode usko vezane
sa kulturnim nasljedem te atrakcijama tradicijskog Zivota i rada.
Implementacija kulturnih resursa i valoriziranih atrakcija, te razvoj
kulturnog turizma utjeCe na konkurentnost destinacija, promovira ih
pod marketinSkom percepcijom drustvene osjetljivosti i osvijeStenosti u

funkciji odrzivog razvitka.
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Cimbenici utjecaja na destinacijski imidZ prikazani su tablicom 26.

Tablica 26. Cimbenici utjecaja na imidz destinacije

Eksterni

Interni

Prirodne i kulturne destinacijske
atrakcije

Geografsko podrijetlo

Politicko, ekonomsko, tehnolosko
okruzZenje

Motivacija

Turisticki posrednici

Personalizacija iskustva i
percepcija o destinaciji

Zadovoljstvo Klijenta i prenoSenje
iskustava

Rizik i sigurnost

Kvaliteta proizvoda i usluga

Prijasnji doZivljaji destinacije

Informiranost unutar destinacije

Nedostatak informacija

Brendiranje destinacije

Prometna povezanost/dostupnost

ICT utjecaji

Sociokulturno okruZenje

Turizam dogadaja

Drustveno okruZenje

[zvor: Zakljucci prema Donaldson, Ferreira, 2009.

Konkurentnost europskog turizma usko je povezana s njezinom

odrzivosti.

Medutim, Cesto je sve na samoregulaciji sektora u

medunarodnom turizmu i dobrovoljnim inicijativama, djelovanjima

udruga.

Kvaliteta ponude turistickih destinacija snazno ovisi o prirodnom i

kulturnom okruZenju iste. Pri tome je vazno ostvariti Sto bolju

integraciju turizma (turistickih tijekova) u lokalnu zajednicu (European

Commission 2010) i rasteretiti sezonalnost turistickih tvrtki kako bi se

izbjegle negativne reperkusije razvoja (orijentacija samo na turizam t;.

ekonomije na usluge) (Turisticki forum Europe 2013).
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Turisticka gospodarstva prihvacaju koncept odrZivog razvoja, ali je
definicija odrzivosti predmet brojnih znanstvenim rasprava (Horobin,
Long 1996; Butler 1999; Sharpley 2000) zbog pozitivnih i negativnih
ucinaka kao posljedica djelovanja turizma na destinacije. Cooper (2008)
pojasSnjava da se suvremene destinacije susrecu s opasnostima kao $to
su sezonalnost, preopterecenje destinacija brojem turista koji nije u
skladu sa prihvatnim kapacitetom, pretjerano KkoriStenje prirodnih
resursa, te se pritom turisti i stanovnici natjeCu za ogranicenu koli¢inu
raspoloZivih resursa. Opasnost od turisticke specijalizacije izaziva
utjecaj na gospodarski rast koji moze biti pozitivan ali izazvati i Sokove
u pozicioniranju destinacije u medunarodnom turizmu (pad imidza, pad
potraznje, neodgovorno troSenje resursa, neodrZivost destinacija)
(Grzini¢ 2014; Grzini¢, Vojnovi¢ 2014).

OdrZivost buduceg razvoja turizma i hotelijerstva Istre usmjeren je na
racionalno KkorisStenje raspolozivih resursa za razvoj turizma uz poseban
naglasak na ocuvanje prostora, restrukturiranje postojeceg turistickog
gospodarstva u pravcu razvoja kvalitetnijih i primjerenijih oblika
turizmal (bilj. str. 212). Bitne znacajke istarskog hotelijerstva su
unapredivanje hotelske ponude sukladno principima odrZivosti i

drustvene odgovornosti.

U funkciji odrZivog razvoja turizma nuZna je implementacija
ekostandarda u postojece hotele te gradnja ekohotela prilagodena sve
brojnijem ciljnom segmentu. Kako bi postala ,zelena“ i environmentally

friendly kompanija treba usvojiti i implementirati novu kulturu i modele
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poslovanja koji se reflektiraju na ukupno poslovanje sve dionike:
zaposlenike, goste, prodavace, dobavljace, lokalnu zajednicu te druge
¢imbenike EMS (Environmental Management System) sustava? (bilj. str.

209).

NajuspjeSnija primjena standarda odgovornih i odrZivih hotela u
Hrvatskoj je u stranim brend kompanijama koje implementiraju svoje
medunarodne brend strategije i procedure u hrvatsko poslovanje. Istice
se primjer Park Plaza Hotels & Resorts brenda kojim su brendirana 4
hotela i jedno turisticko naselje kompanije Arenaturist d.d. u Puli i
Medulinu. U uskladivanju s brendom Park Plaza Hotels & Resorts
odredeni su standardi hotelskog proizvoda, cijena i usluga te strategija
kontinuiranog unapredenja ukupnog hotelskog proizvoda temeljena na
realizaciji eko efikasnosti i energetske ucinkovitosti. PostiZe se
djelomi¢nom implementacijom sustava pametnih soba te programima
ustede energenata, vode, elektricne energije i gospodarenjem otpadom
u cjelokupnom hotelskom poslovanju. U uredenju hotela pokusala se
koristiti Sto viSe eco friendly materijala od boja, tekstilnih materijala
prirodnog porijekla do ¢vrstih materijala za unutarnje dekoracije

(kamen, drvo).

Tvrtka Park Plaza razvila je dokument Corporate Social Responsability
Policy u kojem razvija aktivnosti prema TREE (Total Responsability for
Everyone's Environment) i SEASON (Save Energy and Switch Off Now)
strategiji (Pavia, Stipanovi¢, Flori¢i¢ 2013). OdrZivi razvoj i drusStvena

odgovornost vezani su za sljedea podrucja poslovanja: (1)voda,
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(2)struja, (3)grijanje, (4)nabava, (5)gospodarenje otpadom, (6)ucenje i
razvoj, (7)lokalna  zajednica, (8)potpomaganje  siromasnih,
(9)korporativna putovanja, (10)odnosi - komunikacija s gostima

(Persi¢, Jankovi¢, V1asi¢ 2005: 4).

Tvrtka PPHE koja upravlja brendom Park Plaza Hotels & Resorts
dobitnik je prestiznih nagrada ,Considerate Hotelier Association
Award“ i ,Green Tourism Award“. Hotelska brend kompanija dokazuje
drustveno odgovorno postupanje uklju¢ivanjem u dobrotvorni rad te
usmjeravanjem dijela dobiti u karitativne ustanove (Willow foundation
- organizacija koja radi sa odraslim osobama mlade Zivotne dobi od 16

- 40 godina sa teskim lije¢nickim dijagnozama).

Organizira korporativne timove Green Teams koji se bave
problematikom odrZivog razvoja, te ukljuCuje uvodenje menadZera
kvalitete, obrazovanje djelatnika u smjeru odrzivog razvoja,
kontinuirano mjerenje i kontroliranje provodenja eko standarda. Nova
odrzivost i drustvena odgovornost bit ¢e temelj za buduca istrazivanja
poslovanja. Mjerit ¢e se utjecaj odrZivog razvitka na sve segmente
ponude putem ocjenjivanja zadovoljstva turista i djelatnika
Razmatrajudi odrZivost i drustvenu odgovornost, kompanija predstavlja
primjer dobre prakse koja se teZi implementirati u istarsko i hrvatsko

hotelijerstvo.

Primjena eko orijentacije u inoviranju modela koncepcije razvoja u
dinamickom globaliziranom okruZenju optere¢enom krizom otvara sve

zahtjevnija pitanja (kako inovirati, biti prepoznatljiv, biti drugaciji i
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bolji, biti maksimalno odrZiv i odgovoran) s limitiranim resursima
(intelektualni kapital i informacije klju¢ni resursi). Stalnim inoviranjem
i unapredenjem ponude i prilagodbom potraznji na turistickom trzistu
(ponuda mora i¢i ispred potraznje), hotelsko se poduzete mozZe

ostvariti i zadrZzati lidersku poziciju.

6.3. Hrvatsko pozicioniranje

Hrvatska je u kratko vrijeme u o¢ima svijeta od zemlje s negativnim
imidZom (ratna zbivanja) postala zemlja atraktivna turistima, ali i
poslovnim ljudima. Clanstvo u Uniji moZe znacajno utjecati na imidz
zemlje te moZe pridonijeti vecoj konkurentnosti te kvaliteti usluga.
Clanstvo uklju¢uje i nove investicije te veéi interes stranog kapitala za
razvoj turisticke ponude. Ulazak hrvatskom turizmu predstavlja znacaj
u primjeni sloZenih standarda zaStite potroSaca i zastite na radu te
ekoloSkih standarda. Pretpostavlja se da ¢e se na taj naCin povecati
konkurentska pozicija hrvatskog turizma na ljestvici prethodno

prezentirane konkurentnosti.

Na ljestvici medunarodnog turistickog poretka prvih Cetiriju destinacija
najveci oCekivani rast UNWTO predvida za Kinu, Crnu Goru, Indiju i

Hrvatsku (tabl. 27).

195



Tablica 27. Stope rasta u medunarodnom turizmu (2017. god.)

Zemlja Ocekivani rast (%)
Kina 9.1
Crna gora 8.6
Indija 7.9
Hrvatska 7.8
Demokratska republika Kongo 7.8
Vijetnam 7.5
Rumunjska 7.4
Namibija 7.1
Hong Kong 7.0
Cad 7.0

Izvor: UNWTO, tourism highlights, 2012.

Pozitivna iskustva zemalja Clanica ukazuju da ¢lanstvo u Uniji utjece na
sektor na viSe nacina (Ministarstvo vanjskih poslova i ekonomskih
integracija, 2006. ,RH i europske integracije - pitanja“):

e ImidZ zemalja clanica, Sto je razvidno iz broja putovanja i

nocenja.

e Otvaranje zracnog prostora svih zemalja ¢lanica.

e Nove investicije u javnu infrastrukturu.

e Primjena standarda u potpunosti (zaStita potrosaca, kvaliteta

materijala i sirovina).

Prepreke turisticke konkurentnosti Hrvatske su inflacija kapaciteta t;.
nedostatak smjeStaja, brzi porast trziSne cijene, nedostatak atrakcija u
zimskom periodu, jedinstvena valuta emitivnih trZiSta, nedostatak

znanja od strane turistickih zajednica o turistickim strategijama drugih
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zemljama tj. jedinstvenosti i snaznosti promocije vlastite zemlje.
Analize pokazuju da postoji pozitivan stav prema ucenju temeljem
benchmarking metode (3/4 ispitanika) koji smatraju pozitivnim
zoniranje destinacije tj. stvaranje zonskog modela organiziranosti
destinacije) (Suci¢ 2011). Hrvatska ima perspektivu proSirenja
aktivnosti i kao gastro destinacija za gradane EU-a. Kao c¢lanica
Europske unije Hrvatska ¢e sigurno imati poveéanje kongresnog

turizma u godinama koje dolaze.

Jedina prepreka koja se moZe pojaviti u buducnosti je nestabilno
politicko stanje (s eventualnim Strajkovima i neredima) ili prirodne
katastrofe na globalnoj razini. Do 2020. godine ¢e sva glavna odredista
(Dubrovnik, Split, Opatija, Plitvice i dr.) teziti kvaliteti, a manje koli€ini
u turizmu. Kvaliteta usluge zasigurno ¢e prevladati jer je posljednjih 15

godina za Hrvatsku razdoblje u¢enja za zemlje u tranziciji.

Nadalje, velik je broj prepreka promatrano s aspekta konkurentnosti
hrvatskog turizma. S obzirom na dugogodisnju tradiciju turizma koju
Hrvatska ima, a i s obzirom na znacajnost na turistickom trziStu Europe,

taj Ce se proces kretati brZe od onih u drugim podrucjima.

NaZalost, uoCene promjene i nacin na koji ih Zelimo vidjeti su dvije
potpuno razli¢ite stvari. Hrvatska treba biti podijeljena u razlicite
segmente, a ne samo one politicke, te postati zemlja za sve, ali s druge
strane svaka destinacija u Hrvatskoj ne treba biti za svakoga. Buduénost
treba temeljiti na mikro destinacijama za razlicite vrste klijentele, kao i

razvoju sekundarnih destinacija. Trenutno, Hrvatska je odrediSte za
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srednju klasu klijentele, ne u smislu apsolutne povoljnosti koju si svatko
moZe priustiti, ve¢ nedovoljne raznolikosti ponude za one Kkoji bi si
takvu ponudu svakako mogli priustiti. Na primjer, ako Grad Hvar
marketinSki sagledamo kao hrvatski St. Tropez nedopustivo je da je
razina usluge niska i da postoji mogucnost najma osrednjeg stana i

nepoznavanja engleskog jezika od strane vlasnika.

Hrvatska je trenutno u poziciji izmedu hipereksploatirane Spanjolske i
elitnog turizma. Stanje ¢e se mijenjati u buduénosti ovisno o tijekovima
na svjetskom trzistu i tijekovima unutar zemalja Europske unije. To je
najbolje mjesto za male MICE projekte jer uzivaju ljepotu prirode i
najbolje odrediste za promociju zemlje osobnim vozilima. Ujedno je to i
najbolje mjesto za promociju stranih kruzing tvrtki zbog prekrasnog
mora i otoka. Nadalje, to je dobro mjesto za pripravnicki staz, a posebno
za studente koji imaju iskustvo u hrvatskim velikim tvrtkama, s

obzirom na mogucu komunikaciju na engleskom jeziku.

Glavne prepreke turisticCke Kkonkurentnosti su nedostatak:
medunarodnih izravnih letova, smjeStajnih jedinica (posebice hotelskih
kapaciteta) i mentalitet ovdasnjih ljudi koji ¢esto koci usvajanje novih
ideja i proizvoda. Hrvatska kao odrediSte doZivjeti ¢e stalan rast 2-3 %
na godiSnjoj razini, ali ne ve¢ih pomaka u smislu prezentacije, brojnijih
domacih posjetitelja ili pozicioniranja, a sve zbog nedostatka
zajednickog cilja za sve dionike. Danas hrvatski turizam objedinjuje
samo 9 % hotela sa 5*, te nedostaju visoko sofisticirana oprema i usluge

- stoga ne moZemo govoriti o luksuzu, jedinstvenom dozZivljaju koji ide
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uz sintagmu "skupo" odrediSte. U isto vrijeme, destinacija je
medunarodno promovirana kao obiteljska tj. za destinacija za ljetni
odmor. Ostali sadrzaji jesu pogodni, medutim u obliku all inclusive
usluge (bitne za obitelji). I na kraju, cjenovno povoljniji smjeStaj i usluge
su Siroko rasprostranjeni i popularni, dok svi trziSni objekti, kao i sve
demografske skupine ostaju nearktikuliranima. Uz prezasi¢enost
ponuda destinacija, dominaciju privatnog smjeStaja i sezonalnost

izraZena je i problematika uvjeta poslovanja investitora u turizmu.

Postoji i problem barijera u medunarodnom turizmu. Velik broj turista
zaobilazi posjet hrvatskim destinacijama zbog viznog reZima. S druge
strane konkurentske zemlje (Gr¢ka, Spanjolska, Turska, Crna Gora)
znacajno smanjuju cijene turistickih paket aranZmana kao posljedica

vlastite (Cesto nepovoljne) financijske i politicke situacije.

Bez vecih promjena, financijskih i fiskalnih poticaja, te promjene
ulagacke klime hrvatski turizam necée moéi raCunati na buduce
pozicioniranje medu 20 najboljih turistickih destinacija u svijetu.
Destinacijski menadZment nije moguce provoditi samo putem
aktivnosti pojedinaca i organizacija, poput UHPA-e koji ulazu napore u
obrazovanje, razvoj i implementaciju. Svi drZavljani EU-a ¢e pod
jednakim uvjetima mod¢i pruZati neke od usluga koje su do sada bile
rezervirane samo za hrvatske drZavljane, poput ugostiteljskih usluga u
domacdinstvu, ali i usluga turistickih vodica, pratitelja i voditelja

poslovnica. Snaznija konkurencija bi trebala pridonijeti poboljSanju
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kvalitete proizvoda 1 wusluga, izmjeni zakonske regulative i

infrastrukture, te unaprjedenju komunikacije s trzistem.

6.4. Hrvatski turizam u turbulentnom okruZenju

Ulazak Hrvatske u asocijaciju Kkoristi hrvatskom turizmu, zbog
mogucnosti koriStenja sredstava iz europskih fondova za potrebe
sufinanciranja turistickih projekata iz javnog, privatnog i civilnog
sektora odnosno projekata javne turisticke infrastrukture, poticanja

malog i srednjeg poduzetnistva te razvoja ljudskih potencijala.

Inozemna turisticka potraznja u Hrvatskoj nejednako je rasporedena s
obzirom na zemlje podrijetla tj. emitivna trZista. Veli¢ina populacije i
prostorna udaljenost iznad c¢imbenici su generiranja potraznje.
[strazivanja su potvrdila da je medunarodna potraznja orijentirana
hrvatskom turizmu u cjelini pod negativnim utjecajem c¢imbenika
prostora i transportnih troSkova, Sto je i potvrdila regresija panel
podataka. Isto ukazuje na orijetaciju turizma u Hrvatskoj, barem na
neko vrijeme prema zemljama okruZenja (Sergo, GrZini¢, Poropat

2012).

Ocekuje se napredovanje u upravljanju destinacijom Sto bi za posljedicu
imalo smanjenje sezonske koncentracije hrvatskog turizma na ljetni

period i transformaciju ponude u eco friendly destinacije.
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6.4.1. Diversifikacija turistickog proizvoda u hrvatskom
turizmu

U nastavku slijede neki od prioritetnih razvojnih proizvoda hrvatskih
destinacija. Sukladno opcenitoj politici destinacije valja kreirati i
smjeStajne Kkapacitete. Kreiranje opisanih prioriteta trebaju pomoci
turoperatori i turisticke agencije dok smjeStajnu kreiraju hotelijeri i
ostali ¢cimbenici ponude divesificiranom ponudom. Ipak, usmjeravanje k
cilinim skupinama i prilagodavanje proizvoda istima treba se vrSiti
oprezno. Vrlo rijetko jedna skupina turista nema odlike viSe ciljanih
skupina, a tijekom putovanja preferencije turista se mijenjaju i
kombiniraju. Grzini¢ i Vitasovi¢ (2009), isticu da kako bi uspjeSno
pozicionirali destinaciju na turisticko trZiSte, moramo poznavati motive

koji stoje iza dolaska u destinaciju i posjete turistickim atrakcijama.

Citav proizvod treba pratiti i odgovaraju¢a marketinska koncepcija na
nacin da se prije putovanja kod turista izazovu pozitivne emocije i Zelja
tj. oCekivanje posjeta, a u samoj destinaciji osigura proizvod koji ¢e taj
motiv potvrditi. Na taj nacin postoje¢a ponuda dobiva nov kontekst, a
turistu osigurava dodatnu vrijednost.

Dosadasnja istrazivanja problematike ukazuju da se diversifikacija
turistickog proizvoda u hrvatskom turizmu moZe ostvariti kreiranjem
destinacija prema tipologijama djelovanja istih (wellness, nauticki,
robinzonski, edukativni) i njihovih kombinacija. Analizom su
identificirani ograni¢avaju¢i odnosno negativni ¢imbenici koji su
utjecali na nepotpunu realizaciju planiranih mjera, a koji se moraju
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uzeti u obzir kod utvrdivanja aktivnosti i mjera za buduce razdoblje:
nedovoljno angaZiranje lokalnih jedinica, turistickih zajednica i
gospodarskih subjekata u pripremama za turisticku godinu (GrZinic,

Safti¢ 2012).

Novi trendovi i viSe interesa u ruralnom turizmu, tematskim parkovima
i parkovima prirode zasigurno ¢e promijeniti perspektivu odredista
Hrvatske. Vlada treba naporno raditi i biti viSe fokusirana na
privlaCenje investicija radi izravnog pozitivnog utjecaja na industriju.
PoboljSanje moZe nastupiti ako se budu slijedile promjene koje su u
nastupile na medunarodnoj razini i ako putnici te promjene pocnu
percipirati razmisljajuci o hrvatskoj ponudi kao destinaciji dozivljaja, ali

ne samo "sunca i mora" ve¢ kulture, zdravlja, ekologije.

6.4.2. Prognoze razvoja turizma i distribucijskih kanala

Turizam je dobrovoljna pokretljivost, te ¢e turizam rasti kako budu
rasle prilike i mogucnosti korisnika, zbog osobnog probitka i
mogucnosti, ali i zbog razvoja ponude. Klju¢ buduceg razvoja nije samo
pretjerana ovisnost o specificnim trZiStima i stvaranje diversificirane
baze ponude, Sto je podjednako vazno i za turizam lokalne ekonomije i
za turizam uopce. Potrebno je djelovati na podizanju elemenata kao Sto
su sigurnost i uvazavanje klijenta, otklanjanje ekonomskih i ekoloskih
kriza, usmjeravanje investicija, odnos sa dionicima, ljudska prava u

turizmu, zdravstveni i obrazovni sustav, sustav povratnih veza.

202



Turizam je veoma osjetljiv, ali treba upamtiti da ima i mo¢

transformacije i opstanka u gotovo nemogué¢im uvjetima.

Vecina problema turizma je ,domaceg“ karaktera $to nije zanimljiva
tema rasprave eksperata marketinga, agenata, hotelijera. Ukoliko
obrazovni sustav bude poticao obrazovanje na nacin da razvija
svjesnost o danasSnjoj pojavi pretjerane mobilnosti u turizmu i njezine
refleksije na lokalne sredine tada ¢e se i percepcija djelovanja dionika
mijenjati. Inovacije Ce zasigurno u tome pomoc¢i. Samo one destinacije
koje pruZaju ,nezamjenjivo iskustvo“ rado c¢e prihvatiti manje
opterecenje posjetima jer Ce i poveCanje cijena za manje grupe biti
prihvatljivo od strane potraznje. Ostale destinacije (i njihovi dionici)
pruzat ¢e otpor promjenama jer ¢e to donositi negativne ekonomske i
socijalne posljedice. Ovdje tehnoloske inovacije mogu pomo¢i na nacin
da se prijavljene grupe formiraju slucajnim odabirom, a ne temeljem
preferencija ,elitistickih“ klasa. Nadalje, uspjeti mogu oni turoperatori
koji uz masovne ponude nude i one specijalizirane (npr. ponude vezane
uz volonterski turizam) jer se time uspostavlja socijalna ravnoteZa

turizma.

Zakljutno, hotelijeri svakako trebaju pomo¢i konceptu ,ekonomije
doZivljaja“ kao inovativnog koncepta razvoja destinacija i odmaka od
masovnosti, ali ne sporadi¢nim pokus$ajima i samo u interesu krupnog
kapitala ve¢ pridonijeti uspjehu destinacija razumijevanjem prirode
mjesta i ljudi koji ih ¢ine. Razvijat ¢e se segment luksuznih putovanja,

posebice u udaljene destinacije (poznato u medunarodnom turizmu kao
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long haul travel). 1 u ovom slucaju to mogu uciniti inovacijama i

partnerstvima.

Nekadasnji fokus na putnikove potrebe pretvorio se u fokus na kanale
distribucije. Klju¢ni ¢imbenici utjecaja u suvremenom turizmu, a vezano
za kanale prodaje prepoznaju se kroz (UHPA summit 2014):

e nacin distribucije

e regulativne mjere drzava

e potrosacev pogled na turisticke agencije tj. posredovanje uopce.

U SAD-u zracni prijevoznici obavljaju posao agencija, te vrSe i dodatne
specijalizacije usluga (npr. American Airlines s programom emotional

support horses).

Klasi¢ni prijevoznici djeluju s ciljem niskih troSkova i natjecanja s
niskotarifnim prijevoznicima koji ne prodaju ulaznice putem online
agencija kako bi maksimizirale prihode i minimizirale troSkove.
American Airlines je bio medu glavnim zrakoplovnim kompanijama
koja je pokrenula Orbitz 2001. godine, dok je danas u sporu s istim.
American Airlines preuzima prodaju od Orbitz-a 2014. godine (Karp, G.
2014). Ovako djelovanje izaziva utjecaj na kvalitetu sadrzaja online
agencija (Orbitz; Orbitz.com i CheapTickets.com, Fareportal; CheapOair,
One Travel, Expedia, Travelocity, Travelport, Lastminute.com, Opodo i
dr.) putem Sirokog spektra usluga koje ¢e se nuditi korisnicima (npr.
turisticke usluge za korporativne klijente, prodaja dodataka kao Sto je

dodatni prostor za noge kod rezervacije sjedala i dr.). Dakle,
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nadogradnja web-stranica zrakoplovnih kompanija postaje sve
zanimljivija i zratnim prijevoznicima i potroSacima. Pretpostavlja se da
¢e do 2015. god. 2/3 svih nekorporativnih rezervacija u SAD-u biti
obavljano na taj nacin, dok ¢e 1/3 =zadrZati online agencije

(PhoCusWright 2014 ).

S druge strane pojedini zracni prijevoznici i dalje ¢e se udruzivati s
online agencijama, npr. American Airlines i Fareportal (operator

CheapOaira i OneTravela).

Americko trziste je pojavom novih tehnologija toliko ugrozilo opstanak
turistickih agencija da pojedina istraZivanja trzista otkrivaju da dio
populacije misli da agencije ne postoje. Ipak, poznavatelji povijesnog
razvoja turistickog posredovanja kao i onog danasnjeg znaju da su
zasluge turoperatora u turizmu velike upravo za potrosaca (nekad
omasovljenje turisticke pokretljivosti, danas kreiranje ponuda po mjeri
svakoga i modaliteti ponuda). Novim ponaSanjima (trasformacija,
evolucija, konsolidacija, fokus na vrijednosti distribucije) agenti Zele
utjecati na sveprisutnu diskriminaciju turoperatora i agencija kao

kanala prodaje.

Kako je u ovoj knjizi ve¢ opisano hotelijeri podupiru ovaj proces.
Primjerice veliki hotelijeri (Ritz Carlton i Marriot International, Inc.)
osiguravaju besplatan WiFi ukoliko se izvrsi rezervacija preko njihovih
(vlastitih) sustava i time stvaraju trZiSnu prednost vlastitog e-
marketinga i vlastite marke. Brojna turisticka udruZenja (posebice

europsko udruZenje agenata ECTAA) reagiraju na novonastalu situaciju.
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McKinsey & Company (konzultantska tvrtka) sa 105 ureda diljem
svijeta savjetuje sljede¢im vrijednostima kojima se organizacija treba
voditi:
e Staviti interes klijenta ispred vlastitog.
¢ Odnositi se profesionalno.
e Podupirati apsolutni integritet.
e Pokazi poStovanje prema lokalnim obicajima i kulturi (dok ne
ugrozi integritet tvrtke).
e Drzati informacije klijenata povjerljivom kategorijom, tj. graditi
povjerenje.
e Govoriti istinu, ne libiti se iznositi nekonvecionalna rjesenja
problema.
e Dati najbolje od tvrtke svakom Kklijentu uz $to manji trosak

(troSenje resursa i vremena klijenta kao da su vlastita u pitanju).

Brojne se tvrtke povode nacelima stavljanja interesa klijenta ispred
vlastitog putem verbalnih eksponacija ,Da, slazem se“, ,Da,
razumijevam Vas“, dok s druge strane pazi na troskove distribucije (vrsi
pritisak na smanjenje/eliminiraciju provizija).

Prvi mit koji se pri tome javlja je $to gotovo nitko ne postavlja pitanje
koliko je stvarni prihod od prodaje u situaciji kada trziSte uvjetuje pad

cijene baznog proizvoda. Prvenstveno se vodi racuna o troSkovima

distribucije (npr. e-ticket).
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Drugi mit koji se javlja je komodifikacija potraznje proizvoda
zrakoplovnih prijevoznika (tj. prodanih karata). Npr. GDS se promatra
kao sustav koji mora imati fokus na cjenovne liste/raspored. To je
pogreSno jer putnici traze fleksibilnost i efikasnost u putovanjima.
Turisticka potraznja je ona koja diktira cijene i rasporede. GDS je kao
sustav pritom teZe reinovirati jer je nastao 1960-ih godina proslog

stoljeca, dok tehnologija ima Zivotni ciklus? (bilj. na str. 212).

Trec¢i mit je da je kupac uvjetovao Zero Commision. Cinjenica je da je
tome znacajno pomogla deregulacija zracnog prijevoza 80-ih godina
proslog stoljeca (SAD) sSto su kompanije iskoristile za sebe zbog
kompeticije lokalnih prijevoznika (npr. svojevremeno zracni
prijevoznik PAN AM). Na isto potom reagira IATA radi zastite svojih
Clanica dok ASTA ne pokazuje potrebu za brzom reakcijom. Razloge
mozemo traziti u tome S$to je poslovanje posrednika na tom podrudju
drugacije regulirano od europskog kontinenta (svaka zemlja ima svoje

barijere u poslovanju: vize, dozvole).

Cetvrti mit je da je PNR (passenger name record) podatak CRS-a. Uz sve
promjene koje su nastupile u suvremenom turizmu pitanje je tko
posjeduje PNR (Turisticka agencija, GDS, Zrakoplovna kompanija) i jesu
li podaci o klijentima dovoljni, do kada ih je potrebno drzati i dr.3 (bilj.
na str. 212). Buduénost ¢e donijeti regulaciju osobnih podataka

klijenata.

Peti mit, o kojem se moze diskutirati, je da je turizam Europe valjano

postavljen. Iako ova hipoteza nije daleko od istine proizvod je pod
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velikim pritiskom konkurencije (npr. Macao, Kina i utjecaji hiper

mobilnosti u turizmu) (Grzini¢ 2014).

Kao Sesti mit se pojavljuje teza da Ce s turistiCkim posrednicima trZiste i

dalje komunicirati. Naime, moZe se dogoditi da se Zeli komunicirati

samo s pojedinim igratima (npr. ECTAA i njene Cclanice zbog

uspostavljenih standarda kvalitete, obrazovanja c¢lanica, promocije

destinacija; npr. Republika Hrvatska ECTAA destinacija godine 2011. i

sl.). Odgovor ponude treba biti:

Vrijednost za novac (kada je Kklijent spreman platiti viSe,

orijentacija kupcu) npr. Kuoni i luksuzni turizam.

Ponude proizasle kao rezultat povezivanja prijevoznika u

medunarodnom turizmu.

Uspostavljanje politike suprotne od komodifikacije usluga (i to

za svaki proizvoda koji je predmet ponude).

GDS kao kreator potraznje umjesto posrednik (djelitelj trendova

jer potrosaci postaju vlastiti agenti).

Specijalizacija kojom ¢e zrakoplovne tvrtke prepoznati

destinacijske (vodece) agente.

TMS (Tourism management suite), NDS standard (Navigation
data standard) - informacijska infrastruktura, racunalstvo u
oblacima i daleko drugacije vodenje agencije od dosadasnjeg

(klasi¢nog) pogleda na poslovanje.
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Nove forme razvoja koje ¢e prodavati kompleksne proizvode

(evolucija proizvoda).

Pogled na trZiste - mikro, nano trZi$ne nise (1000-2000 putnika
postaje dovoljno agentu zbog vrlo uske specijalizacije, Cesto i
vrlo velike kompleksnosti tura koje napredak tehnologije teSko

moZe zamijeniti).
Javno privatno-partnerstvo (JPP: DMO i DM(C).

Razviti sposobnost prodaje kapaciteta u uvjetima male potraznje

i proaktivno djelovati na trzistu, prodavati doZivljaje/iskustva.

Turizam voden potraznjom (novi proizvodi izazivaju novu
potraznju) gdje ce turoperatori biti ,glavni igra¢i“ umjesto

zracnih prijevoznika.

Promjena Kkoncepta tj. relacije veza TURISTICKI POSREDNICI-
HOTEL-PRIJEVOZNIK u veze sljede¢ih dionika: ZNANOST-DMC-
JPP-CIVILNO DRUSTVO-ASOCIJACIJE.

Redifinirati pojam odrzivosti (pomo¢ni i sigurnosni sustavi, npr.

Travelife inicijativa).

UvaZavati propise (npr. EU package travel directive and

regulations i EU green paper on safety in accomodation).

Regulacija odnosa u medunarodnom turizmu utjecat ¢e na

distribucijski lanac vrijednosti i pruzenu uslugu kupcu.
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Liberalizirati vizni reZim (lakSe dobivanje Schengen vize,

produljenje viza, skeniranje dokumenata i sl.).

Osigurati strucnjake za digitalni marketing, menadZere
projekata, osigurati edukacije o optimizaciji web stranica i

pracenju druStvenih medija.

Kolaborativna ekonomija tj. ekonomija dijeljenja (ljudi,
organizacije, fizickih i psihickih resursa, npr. Airbnb.com -
svjetski lider ponude smjeStaja, otvorene regulacije/ekstenzivna

primjena). Turizam budu¢nosti je turizam asocijacija.

Fokus na proizvodima budu¢nosti (odrzivi turizam+ekonomski
razvoj+kvaliteta Zivota, razvoj izvan sezonskog perioda,

zadrZavanje osoblja, Znanost+trening+brend).

UvaZavanje promjena koje se odnose na kupce (Zelja za novim
iskustvima), nove poslovne perspektive (socijalna, eticka,
pragmaticna), nove vrijednosti na globalnoj razini (medunarodni
turizam promatrano s aspekta slobodne izbora, viSe

mogucnosti)# (bilj. na str. 212).
Vise modaliteta prijevoza (npr. Zeljeznicki prijevoz).
Turizam i porezna politika.

Postupati prema Code of Conduct nacelima5 (bilj. na str. 212).
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Pregovaranje, prenoSenje/udruZivanje iskustava o odrZivom

razvoju (npr. Blank page situation) i predani antropocentrizam.®

Naglasak na primjeni prakse ,Medunarodni turizam+UNWTO
standardi“, npr. odrzivi razvoj i pristup razvoju ,korak po korak”
(npr. ECEAT - koja upravlja Travel life inicijativom i ABTA koja
upravlja procesom odrZivosti za ugostiteljstvo ukljucujuci
Clanice kao Sto su KUONI, APOLLO, HOTELPLAN, THOMSON,
NECKERMANN, THOMAS COOK).

MreZna podrska (npr. Travelife sa interaktivnom inicijativom na

50 jezika sa 7 000 ukljucenih agenata).

Turoperatori nece biti odgovorni za sve propuste u vezi
sigurnosti i odrzivosti, ali treba poduzimati inicijativu za
osiguranje sigurnosnih i pomoc¢nih sustava kao i sustava

Travelife (Sustainable check list za hotelijere).

Motivirati zaposlenike s ciljem orijentacije kupcu i stvaranja dodane

vrijednosti za klijenta (u¢inkovita usluga generira vece prihode).

Stvaranje zajednickih baza podataka omogucit ¢e redefiniranje pojma

odrzivosti u suvremenom turizmu. Vazno je spoznati da redefiniranje

ne vezujemo samo uz tvrtku ve¢ vanjsko okruZenje (dobar primjer

povezivanja istog je Ninh Van Bay, http://www.sixsenses.com/about-

us/about-us, povezujuci tri temeljna elementa kao dio poslovne

filozofije: savjesno vodstvo, filozofiju usluZivanja i odanost odrZivosti).
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6.5. Zakljucci

Na kraju ovoga poglavlja navode se mogué¢i zakljucci iz analize
dosadasnjih spoznaja turoperatora i hotelijera, kao sinteza njihovih

poslovnih aktivnosti.

Suradnja i koordinacija ukupne destinacijske ponude sukladno
zahtjevima turbulentnog turistickog trziSta podrazumijeva sinergiju
aktivnosti svih dionika, ponajprije turoperatora i hotelijera. I jedni i
drugi svojim aktivnostima odgovaraju na zahtjeve suvremene
potraznje.

Turoperatori utjecu na aktivnosti hotelijera, no isto tako aktivnostima
akvizicija ulaze u hotelijerstvo koje marketinski brendiraju. Svoje
razgranate mreZe distribucije modificiraju i tematiziraju putem

poticanja razvoja specijaliziranih turistickih agencija.

Prvi cilj istraZivanja ovoga rada je ostvaren u svojstvu razvojnih
obiljeZja turopetora i nacina njegova djelovanja u medunarodnom
okruzenju. Daju se preporuke razvoja u skladu s drustveno odgovornim
poslovanjem. Utvrduju se postojeca partnerstva u turizmu i ukazuju na
teznju k izbjegavanju konflikata u kanalima distribucije kroz preporuke

pozitivnih djelovanja turisticke prakse.

Drugi «cilj istraZivanja ostvaren je podacima destinacijskog
menadZzmenta u turizmu (Hrvatske, Istre), razvoja turizma Istarske
Zupanije kroz pojmove i brojcane iskaze hotelskih kuca (kapaciteti,

godine, udjeli i indexi). Sinteza obradenih podataka su zajednicki napori
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podrZzani implementacijom suvremenih tehnologija uz primjenu
inovacija marketinga i dizajna ponude, kao novi kanali plasmana u
kompleksnim horizontalnim i vertikalnim organizacijama. Primjenom
tehnickih inovacija u promociji (broj kompanija i pripadajucih
posjetitelja druStvenih mreZa) hotelskih tvrtki (e-marketing, mrezne
stranice, udjeli internetskih kanala: godine, postoci i indexi), utvrdene
su poslovne aktivnosti o nuznosti ne samo trziSne ukljucenosti vec i
kontinuiranog pracenja utjecaja suvremenih tehnologija na poslovanje

u turizmu.

Tre¢i postavljeni cilj ostvaren je prikazom kvalitete internetskih
stranica turistickih zajednica odabranih hrvatskih destinacija, vrste i
kvalitete interakcije s korisnicima, te postignute vrijednosti vizualnog
identiteta. Sinteza istrazivanja internetskih stranica turistickih
zajednica ukazuje na nuZnost primjene strategija suvremenog
marketinga u turizmu od strane dionika koji na taj nacin osiguravaju

svoj plasman na trzistu.

Posljednji, cetvrti cilj istraZivanja ostvaren je temeljem istraZivanja
integracijskog djelovanja turoperatora, hotelijera i destinacijskih
menadZment organizacija, kompanija suvremenog turizma koje svoje
aktivnosti usmjeravaju u dizajniranje tematskih marketinskih brendova
usmjerenih na segmente trziSta, te poduzimanja diversificirane
marketinSke aktivnosti vezane za iste. Hotelske kompanije
specijaliziraju svoje objekte ponude, hotelski brendovi formiraju

podbrendove, a na tragu istih ustrojavaju se marketinski konzorciji koji
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razvijaju 1 diversificiraju karakteristike prema segmentaciji i
trendovima potraznje pojedine trZiSne niSe. Sinergijskim djelovanjem,
turoperatori i hotelijeri prepoznaju inovaciju i razvoj proizvoda kao
uvjet napretka, te istiCu procese inovacije, kvalitete i konkurentnosti
kao medusobno uvjetovane. Ostvarenim ciljevima se pridruzuje i ovo

istrazivanje.

Ekoloska ocuvanost i estetska vrijednost prostora preduvjet su za
razvoj turizma. Suvremeni turoperatori i hotelijeri prepoznaju vaZnost
strateSkog upravljanja okoliSem, te svoj utjecaj kao vode¢i dionici
usmjeravaju na odrzivi razvoj (ekoloski, ekonomski i drustveni), Sto se

razmatra kroz utjecaje na destinaciju kroz sva poglavlja ove knjige.

Poslovne aktivnosti koje su utvrdene u ovom radu mogu biti od koristi
dionicima turistickog gospodarstva u razumijevanju novih trzisnih
impulsa, te u njihovom pravovremenom praéenju i uklju¢ivanju u
razvojni put globalnih trendova, a ujedno su i podloga za daljnja

istraZivanja ove problematike kao i sveukupnoga unapredenja turizma.
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SAZETAK

U fokusu interesa nalaze se turoperatori, kao predstavnici turisticke
potraznje, i hotelijeri, kao nositelji ponude, kao i njihov odnos i
aktivnosti koje su usmjerene na Sto kvalitetnije pozicioniranje i
poslovanje u svrhu specijalizacije i diversifikacije ponude. Turisticko
gospodarstvo i ,omjeri snaga“ u procesu su kontinuirane promjene.
Tradicionalne pozicije se mijenjaju, turoperatori kao dominantni
posrednicki dionici nalaze se pred prijetnjom gubitka stalnih pozicija s
kojih su desetlje¢ima vladali organiziranim turizmom. Radi toga, njihov
je glavni cilj upoznati poslovne aktivnosti turoperatora i hotelijera u
suvremenom turizmu. Metodologija koja je primijenjena u ovom
istrazivanju obuhvaca teorijski i empirijski dio: od rada u kabinetu,
pretraZivanja, literature, analize i sinteze, do istraZenih empirijskih
podataka koji su integrirani u suvremene tehnologije i u formiranje i
rast novih distribucijskih kanala u hotelskom marketingu. Tomu se
pridruZuje i razvoj novog, suvremenog posredniStva uz anticipiranje
utjecaja na prostor u kojem djeluju. Taj razvojni pravac prihvacaju i
vodeci svjetski turoperatori, mijenjaju i prilagodavaju strategije
promocijskog spleta, te inoviraju modele distribucije uz kontinuirano
upravljanje cijenama. Postignuti rezultati poslovnih aktivnosti

turoperatora i hotelijera, ogledaju se kroz sljedaca poglavlja.

U prva dva poglavlja ovoga rada rezultati su razvojna obiljezZja
turoperatora, te nacini djelovanja u medunarodnom okruZzenju. Daju se
preporuke razvoja u skladu s druStveno odgovornim poslovanjem.

Utvrduju se postojeca partnerstva u turizmu kao i europske inicijative
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koje valja iskoristiti u svrhu doprinosa kreiranim doZivljajima Europe
kao destinacije u globalnoj sferi promatranja turisti¢kih tijekova.
Ukazuje se na teZznju k izbjegavanju konflikata u kanalima distribucije
kroz preporuke pozitivnih djelovanja turisticke prakse. U trecem
poglavlju, prikazani su trendovi prilagodbe ponude zahtjevima
potraznje, ne samo inovacijama pomocu primjene suvremene
tehnologije u poslovanju, ve¢ tematiziranim/specijaliziranim hotelskim
ponudama. Tema cetvrtog poglavlja je primjena online marketinga u
hrvatskom hotelijerstvu. Na primjeru hotelskih tvrtki Istarske Zupanije,
daje se prikaz mjera koje hotelijeri implementiraju u suvremene

tehnologije pri svom prezentiranju na trzistu.

Petim poglavljem se ispituje korisnost online marketinga za dionike
destinacija. Rezultati su prikaz kvalitete internetskih stranica turistickih
zajednica odabranih hrvatskih destinacija, vrsta i kvaliteta interakcije s

korisnicima, te postignuta vrijednost vizualnog identiteta.

Posljednje poglavlje ukazuje na moguce nacine prilagodbe hrvatskog
turizma suvremenim zahtjevima trzZista i saznanja do kojih se doSlo
ispitivanjem dionika turisticke ponude. Rezultati ukazuju na znacaj
uvodenja (afirmacije) regionalnih marketing tura, turizma specijalnih
interesa, daljnjeg razvoja destinacijskog menadZmenta, temeljeno na
inovacijama i premisama odrzivog razvoja.

Kljucne rijeci: turoperatori, hotelijeri, inovacije, suvremeni turizam.
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SUMMARY

In the focus of interest are tour operators, as representatives of tourist
demand, as well as hoteliers, as bearers of tourist supply and their
relationship and activities are directed towards as high as possible
quality of positioning and business practice for the purposes of offer
specialisation and diversification. Tourist economy and "ratios of
power" in the process are continuous changes. Traditional positions are
changing; as the dominant mediating stakeholders, tour operators are
facing the threat of losing permanent positions from which they have
reigned over organised tourism for decades. For those reasons, their
main goal is to acquaint themselves with the tour operators' and
hoteliers' business activities in modern tourism. The applied
methodology, starting from the cabinet work, exploration, literature,
analysis and synthesis, to empiricism, was used as a framework for the
research of integration of modern technologies into the formation and
growth of new distribution channels in hotel marketing. Associated
with this is also the development of a new, modern agency, with
anticipation of the impacts on the area in which they act. This
developmental direction is accepted also by the leading world tour
operators; they change and adapt the promotional network strategies
and innovate distribution models, while continually managing the
prices. The tour operators’ and hoteliers’ business activity achieved

results are reflected through the following chapters.

In the first two chapters of this part the results represent tour

operators' developmental characteristics and methods of work in the
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international environment. Recommendations for development in line
with socially responsible business conduct are given. Existing
partnerships in tourism are determined, as well as the European
initiatives which need to be used for the purposes of contribution to the
created events of Europe as a destination in the global sphere of
observation of tourism trends. Attention is drawn to the tendency to
avoid conflicts in the distribution channels through recommendations
of positive effects of tourist practice. In the third chapter, the results are
the trends of adaptation of supply to the demand requirements, not
only by innovations through application of modern technologies in
business, but by themed/specialised hotel offers. The topic of the fourth
chapter is implementation of online marketing in the Croatian hotel
industry. On the example of the hotel companies of the County of Istria,
the results are the illustration of the measures which hoteliers
implement in modern technologies when representing themselves in

the market.

The fifth chapter examined the benefits of online marketing for
destination stakeholders. The results are the illustration of quality of
the Internet pages of tourist boards of selected Croatian destinations,
the type and quality of interaction with users and the achieved value of

the visual identity.

The last chapter points to possible ways of adaptation of Croatian
tourism to the modern market requirements and knowledge gained by

means of surveying tourist supply stakeholders. The results point to the
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significance of introduction (affirmation) of regional marketing tours,
special interest tourism and further development of destination
management, based on innovations and the premise of sustainable

development.

Keywords: tour operators, hoteliers, innovations, modern tourism.
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RIASSUNTO

L’interesse si focalizza sugli operatori turistici come rappresentanti
dell’offerta turistica e gli albergatori come detentori delle offerte, la loro
correlazione e le attivita che sono incentrate sul miglior
posizionamento e gestione possibili, allo scopo di specializzare e
diversificare I'offerta. L’economia turistica ed i “rapporti di potere” sono
in processo di continuo mutamento. I ruoli tradizionali mutano, gli
operatori turistici come soggetti d'interesse dominanti si trovano di
fronte al rischio di perdita delle loro posizioni fisse da cui per decenni
operavano nel turismo organizzato. Per questo motivo, il loro
obbiettivo principale e conoscere le attivita gestionali degli operatori
turistici e degli albergatori nel turismo contemporaneo. La metodologia
applicata, dal lavoro d’ufficio, la ricerca bibliografica, 'analisi e la sintesi
fino all’empiria, funge da cornice per l'indagine sull’integrazione delle
tecnologie moderne nella creazione e nello sviluppo di nuovi canali
distributivi nel settore del marketing alberghiero. Vi si affianca anche lo
sviluppo della nuova mediazione moderna, anticipando gli effetti sul
territorio in cui opera. Questa linea di sviluppo € accettata anche dai
principali operatori mondiali che modificano e adattano le strategie del
mix promozionale, innovano i modelli di distribuzione e gestiscono
continuamente i prezzi. I risultati dell’attivita commerciale raggiunti
dagli operatori turistici e dagli albergatori, sono illustrati nei capitoli

seguenti.

Nei primi due capitoli di questo scritto i risultati presentati riconducono

alle caratteristiche di sviluppo degli operatori turistici e ai metodi di
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funzionamento nel contesto internazionale. Vengono date delle
proposte per lo sviluppo in conformita con la responsabilita sociale
delle imprese. Vengono accertati partenariati gia esistenti nel turismo e
le iniziative europee da sfruttare come contributi creati dalla
percezione dell’Europa come destinazione in prospettiva della sfera
globale d’osservazione dei flussi turistici. Viene indicata la tendenza a
evitare conflitti nei canali di distribuzione mediante proposte positive
basate sulle pratiche di gestione turistica. Nel terzo capitolo, i risultati
rappresentano le tendenze d’adeguamento dell’offerta alle esigenze
della domanda, non solo attraverso le innovazioni dovute
all’applicazione della tecnologia moderna nella gestione, ma anche
mediante le offerte alberghiere tematiche/specializzate. Il tema del
quarto capitolo & l'utilizzo del marketing online nell'industria
alberghiera croata. Prendendo come esempio le aziende alberghiere
della Regione Istriana, i risultati sono un indice dei provvedimenti
adottati dagli albergatori riguardo all'implementazione della tecnologia

moderna nell’autopromozione sul mercato.

Nel quinto capitolo si e esaminata l'utilita del marketing online per i
soggetti interessati associati alle destinazioni. I risultati raffigurano la
qualita delle pagine web degli Enti per il turismo delle destinazioni
croate scelte, la tipologia e la qualita di interazione con gli utenti ed il

valore ottenuto attraverso l'identita visiva.

L’'ultimo capitolo suggerisce possibili metodi di adeguamento del

turismo croato alle attuali richieste del mercato e presenta le

222



conclusioni ottenute esaminando i soggetti interessati dell’offerta
turistica. 1 risultati dimostrano I'importanza dell'introduzione
(consolidamento) dei marketing tour regionali, del turismo di interesse
specifico, di un ulteriore sviluppo del management delle destinazioni
turistiche, basato sulle innovazioni e sulle premesse dello sviluppo

sostenibile.

Parole chiave: operatori turistici, albergatori, innovazioni, turismo

contemporaneo.
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POPIS ILUSTRACIJA

A) Popis slika

Naziv Opis Str.

Slika 1. Karaktistike dinami¢nog | 31
pakiranja

Slika 2. Sustav upravljanja 66
rizikom TUI Grupe

Slika 3. Obuhvati poslovanja - 70
Viator

Slika 4. Koristi od razvoja | 178
kulturnog turizma

Slika 5. Interakcija veza - 1188
turisticko planiranje
alternativnih turistickih
oblika

B) Popis tablica

Naziv Opis Str.

Tablica 1. Financijski podaci: Club 37
Med i Acromas grupacije
2012/2013

Tablica 2. Kvaliteta poslovanja 43

turoperatora vezana za
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odrzivi razvoj

Tablica 3.

Optimiziranje vertikalne
integracije TUI Grupe

58

Tablica 4.

Racun dobiti i gubitka TUI
Grupe

(1.listopad 2012. - 30.
rujna 2013.)

63

Tablica 5.

Destinacijska
zastupljenost timesharing
ugovaranja

84

Tablica 6.

Turisticka nocenja u
Republici Hrvatskoj 2009
- 2013-mil

85

Tablica 7.

Razvrstavanje smjeStajnih
kapaciteta hrvatskog
turizma

90

Tablica 8.

Struktura smjestajnih
kapaciteta hrvatskog
turizma (% i indeks
promjene)

90

Tablica 9.

Razvoj hotelske ponude
Hrvatske sukladno
kategoriji objekta
2012/2013. godina

91

Tablica 10.

Postavke turisticke
potraZnje u razvoju
specijaliziranog
hotelijerstva

108

Tablica 11.

Kapaciteti postelja
najvecih istarskih
hotelskih kuca

130

Tablica 12.

Nocenja - istarske
hotelske kuce

130

Tablica 13.

[starske hotelske
kompanije i e-marketing

132
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(1)

Tablica 14.

Istarske hotelske
kompanije i e-marketing

(2)

133

Tablica 15.

[starske hotelske
kompanije i optimizacija
web stranica

134

Tablica 16.

[starske hotelske
kompanije i optimizacija
web stranica

136

Tablica 17.

Udjeli Internet kanala
prodaje hotelske tvrtke

139

Tablica 18.

Koristi suvremenih
tehnologija za hotelijere i
klijente

145

Tablica 19.

Prikaz ukupne
(postignute i planirane)
on-line prodaje

154

Tablica 20.

Razvoj informatizacije
turizma

155

Tablica 21.

Koristenje mobilne
telefonije - usluge zra¢nih
prijevoznika

156

Tablica 22.

Faktori procjene

157

Tablica 23.

Razina kvalitete internet
stranica, broj turista i broj
nocenja u odabranim
turistickim destinacijama

158

Tablica 24.

Medunarodni turisticki
dolasci (u milijunima) -
Top 10

167

Tablica 25.

Pregled posebnih
standarda i
specijaliziranih hotela u

181
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Republici Hrvatskoj

Tablica 26. Cimbenici utjecaja na 191
imidZ destinacije
Tablica 27. Stope rastau 196

medunarodnom turizmu
(2017.god.)

C) Popis grafova

Naziv

Opis

Str.

Graf 1.

Graficki prikaz korelacije izmedu
prosjecnih vrijednosti kvalitete
web stranice i broja turistickih
dolazaka u 11 odabranih
destinacija

159
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POPIS KRATICA

A) Popis kratica na hrvatskom jeziku

Kratica Puni naziv

DESA Humanitarna i mirotvorna
organizacija, Dubrovnik

HOK Hrvatska odvjetnicka komora

JPP Javno privatno partnerstvo

UHPA Udruga hrvatskih putnickih agencija

B) Popis kratica na inozemnom jeziku

Kratica Puni naziv

ABTA Association of British Travel Agents

ASTA American Society of Travel Agents

B2B Business to business

B2C Business to customer

COSPE Cooperazione per lo sviluppo dei paesi
emergenti

CRM Customer relationship management

CRS Computer reservations system

DICIRMS Destination Integrated Computerized
Information Reservation Management
Systems

DMC Destination management company

DMIS Destination Management Information
System

DMO Destination management organisation

ECEAT European Centre for Ecological and
Agricultural Tourism

ECTAA Group of National Travel Agents' and
Tour Operators' Associations within
the EU

EOS CODE A Code of Practice on Environment

Oriented Sustainability
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GEBTA Guild of European Business Travel
Agents

GDS Global distribution system

HSE Health, security, safety and
environment

IATA International Air Transport
Association

ICT Information and communications
technology

IQM Information Quality Management

MICE Meetings, incentives, conferences, and
exhibitions

MIS Management information system

NEF New Economics Foundation - promoting
social, economic and environmental
justice

NDC New Distribution Capability

PNR passenger name record

SAS international airline company

QR code Quick Response Code

FTO Federation of Tour Operators

TIAA Travel Industry Association of America

TOI Tour operators initiative

UNCED United Nations Conference on
Environment and Development

UNESCO United Nations Educational, Scientific
and Cultural Organization

UNWTO United Nations World Tourism
Organization

USTOA The United States Tour Operators

Association
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INDEKS POJMOVA

Destinacija

Krajnje odrediste, cilj odmora i boravka
promatrano s lokalnog, regionalnog, nacionalnog i

kontinentalnog aspekta razvoja.

Destinacijska
menadZment
organizacija
(DMO)

Organizacija koja omogucuje turistickim tijelima,
koji dolaze iz javnog 1 privatnog sektora,
koordinirane suradnje s lokalnim vlastima kako
bi se osigurao najbolji moguéi rezultat za
posjetitelje destinacije. DMO ukljucuje bolje

koriStenje postojecih resursa.

Dinamicka

pakiranja

Proizasla su iz Zelje ljudi za ve¢om fleksibilnosti tj.
Zelje za iskazivanjem vlastitih preferencija Sto
nisu mogli kod ,klasitne“ varijante turistickog
paket aranZmana. Razvoj ove vrste kupovine
odmora razvio se kao posljedica razvoja

Interneta.

Digitalni batler

Aplikacija digitalnog buttlera, room service-a
(DigiJames), te druge usluge Cine inovacije u
suvremenom hotelijerstvu. [sto potice
razmatranje gubitka osobnog kontakta osoblja s
gostom, te komponente ugostiteljstva posebice u
luksuznim hotelima s pet zvjezdica koji se povode
Ritz Carlton motom: ,We are Ladies and

Gentleman serving Ladies and Gentleman®.
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Dislocirani hotel
(difuzni i

integrirani hotel)

Jedinstvena smjeStajna jedinica koja se bavi
turistickom potraZnjom zainteresiranom za
boravak u vrijednom urbanom Kkontekstu u

kontaktu sa stanovnicima.

Globalni
distribucijski
sustavi (GDS)

Razvili su se iz kompjuterskog rezervacijskog
sustava (CRS-a), jednostavnog sustava za
automatizaciju karata zrakoplovnih kompanija tj.
raCunalni sustav za pohranu, dohvat i izvrSenje

transakcija vezano uz zracni prijevoz.

Hotelijerstvo

Djelatnost pruZanja usluga smjestaja, prehrane,
toCenja pica, prodaje, trgovacke robe i rekreacije.
Odvija se u Kkategoriziranim smjeStajnim

objektima.

Informacijska
tehnologija

Nastala razvojem i sjedinjavanjem kompjuterske i
telekomunikacijske  tehnologije, ima ulogu
osigurati  korisnicima  turistickih  potreba
mnogobrojne korisne informacije o brojnim

elementima turisticke ponude.

Internet
destinacijski
menadzment
sustav (IDMS)

Omogucava formiranje paketa od individualnih
usluga razlic¢itih pruzatelja, te samu kupovinu
takvog personaliziranog paketa. DMS raspolaze s
bazom podataka proizvoda i usluga te, s bazom
podataka klijenata kao i mehanizmima za njihovo

povezivanje. Unapredeni DMS se danas naziva

246




DICIRMS (Destination Integrated Computerized
Information Reservation Management Systems)
koji digitalizira CcCitavu turisticku industriju i

integrira sve aspekte lanca vrijednosti.

Internet

marketing

UKkljuCuje dvije osnovne vrste komunikacije:
relacija tvrtka - tvrtki (eng. business to business -
B2B) i tvrtka - potrosaci (business to customers -
B2C). U hotelsko - ugostiteljskoj djelatnosti
vetina B2B komunikacija odnosi se na prodaju
tvrtki koje opsluzuju industriju, turoperatorstvo,
destinacijski menadZment i komunikaciju svih

dionika.

Konflikti u lancu

Najucestaliji uzrok konflikata obi¢no je

distribucije nedovoljna kompatibilnost ciljeva postavljenih od
strane razli¢itih partnera. Konflikti izmedu
hotelijera i turoperatora vrlo su Cesti u turizmu, a
mogu biti i operativni i strateski.

Medunarodni Poslovanje pod zajednickim imenom u

hotelski lanci

destinacijama diljem svijeta ¢im se postiZe
brendiranje destinacija i poveCava interes
klijenata (temeljem medunarodne
hipermobilnosti u turizmu) i postiZe povecanje
posjeCenosti istih. Medunarodni hotelski lanci

poslovanjem temeljem odgovornog turizma
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osiguravaju medunarodnu reputaciju.

Moments of
thruth (Trenutci
istine)

Kojima se proslavio SAS (Scandinavian Airline
System) radeci na europskom trzistu. Polazilo se
od pretpostavke da svaka turisticka tvrtka ima
tisuée momenata istine svaki dan i da odanost
koja se stvara usluzivanjem ¢ini kvalitetu

prepoznatljivu od strane klijenta.

Newsletteri

Predstavljaju elektronski bilten, publikaciju koju
je poslao e-mail klijetima. Povezani su s CRM-om i
mailing listama, sastavljenih od bivSih i
potencijalnih gostiju. Newsletter sadrzaja koji
hotelske tvrtke Salju je promotivni, prodajnog i
informativnog karaktera. Obi¢no, hotelska
poduzeca povremeno Salju newsletter-e svojim
kontaktima, te prate i mjere povratne informacije.
Interesi klijenata su analizirani te su po toj osnovi,
poslovne odluke donosene i marketinske

aktivnosti provedene.

Odrzivi razvoj

Koncepcija okolisne, drustvene i Kkulturne
dimenzije utjecaja koja se namece kao nuzZnost
svim vode¢im poslovnim subjektima u turizmu, a
ukoliko se kao takva ne primjenjuje, opstanak na
konkurentnom trZistu vrlo je upitan. Turisticki

potrosaci oCekuju od tvrtki od kojih kupuju neku
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vrstu osiguranja da proizvodi nisu samo

kvalitetni, ve¢ da su i ekoloski i drustveno odrzivi.

Odrzi lanac

Lanac distribucije koji rezultira brojnim

distribucije _— L
koristima, ne samo za turoperatore, ve¢ i za
dobavljace, potrosace i turisticke destinacije.

Pinterest, DruStvene mreZe gdje se posjeti biljeZe kao

Tweeter

,Tweetovi“ i, Pinovi“.

Prostorni planovi

Dokumenti nadleZnih tijela vlasti na temelju kojih
se ishoduju uvjeti gradnje i pribavlja druga
dokumentacija (potvrde, suglasnosti, projekti i sl.)
potrebna za ishodenje gradevnih dozvola i

realzaciju gradnje ugostiteljskih objekata.

Semanticki web

Omogucuje povezivanje viSe informacija u
jedinstvenu formu (npr. traZenjem informacija o
hotelijeru dobiva se i podatak o udaljenosti,
atrakcijama tj. podrué¢jima od turistickog interesa

isl).

Smart growth

principi

Poslovni model temeljem na pametnom rastu

Isti opravdavaju c¢imbenici mikro okoline
hotelskog poduzeca koju ¢ine:

Konkurencija, Turisti-gosti, Dobavljaci, Dionicari,
Zaposlenici, Kreditori, Vladine organizacije,

Drustvene organizacije, Strukovna udruZenja.

249




Standardi u

hotelijerstvu

Temelj su za specijaliziranje hotela za posebne
trziSne segmente i niSe. Pomazu razvoju tipologija

destinacija u medunarodnom turizmu.

Suvremeni
trendovi u

turizmu

Trendovi turisticke ponude kao Sto su
koncentracija, specijalizacija, dis/re
intermedijacija, novi poslovni modeli, dinami¢na
trziSta: dinami¢na pakiranja, individualiziranost
klijenta, dinamicnost ponuda kao i promjene u
ponaSanju Kklijenata  kao Sto su smanjena
lojalnost, rast potraZznje za informacijama,
kvaliteta proizvoda, pregovaracka moc¢ Kkupca,

drustvene mreze.

Suvremene

tehnologije

UtjeCu na sve segmente marketinga: promocija
(individualizirana), distribucija (novi kanali),
cijena (usporediva, fleksibilna, jasno vidljiva).
Tehnoloske promjene utjecat ¢e na elemente
marketing miksa npr. kroz nove proizvode, nove
strategije, plasman, promociju, procese i poloZaj
hotelijera u okruzenju, te je stoga fokus rasprave

upravo na istima.

Travelife

inicijativa

Pomoc¢/podrska hotelima i ostalim oblicima
smjeStaja u ispunjavanju Kriterija odrzivosti kao i

turoperatorima u ulozi posrednika prema istima
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ukljuCivanjem u  popis/direktorij. = Potvrda
postupanja (unaprjedenje sustava i lokalnih

zajednica) je Travelife certifikat.

Turisticke nise

Segmenti turistickog trziSta usmjereni ka
specificnim turistickim grupama potrosaca, te
upravo potrebe potrosaca koje u pravilu
obiljezava teZnja za neformalnoSc¢u, odrzivim
razvojem i ocuvanjem okoline odreduju turisticke
niSe. Razvijanje proizvoda i usluge turisticke niSe
vezano je za sami karakter turizma koji pokrece

turistic¢ka nisa.

Turisticko

gospodarstvo

Skupo odnosa i pojava kojeg karakterizira visoka
razina kompetitivnosti kako izmedu subjekata
unutar same turisticke destinacije tako i izmedu

viSe destinacija pojedine regije.

Turisticke

zajednice

je nacionalna turisticka organizacija, a osnovana
je radi stvaranja i promicanja identiteta i ugleda
hrvatskog turizma. Turisticke zajednice kroz
navedeni proces racionalizacije sustava i
teritorijalnog okrupnjavanja, transformirale bi se
u destinacijske menadzment organizacije (DMO)

hrvatskog turizma.

Turoperatori

Organizatori turistickih putovanja i kreatori

turistickih paket aranZmana (vlastiti proizvod).
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Masovnost turistickih kretanja vezuje se uz

nastanak turistickih posrednika.

Turoperatorske

integracije

Turoperatori se povezuju s prijevoznim
poduzec¢ima i hotelima i provode okrupnjavanje u
vertikalnom smislu radi vece kontrole poslovanja

kao i sniZenja troskova.

Turoperatori

specijalisti

Kreiraju ponude za odredene segmente kupaca
npr. turoperatori specijalisti za dobne skupine
(SAGA), turoperatori specijalisti za aktivni odmor
(CLUB MED), turoperatori specijalisti za
destinaciju (I.D. RIVA) i dr.

Umjetnicki hoteli
(Art hoteli, Dizajn
hoteli)

Specijalizacija hotelijerstva koja se vezuje uz
dizajn hotela (npr. zamkovi, rimska arhitektura)
kao i njegovo unutarnje uredenje (npr. instalacije
u sobama, oslikane sobe, osvjetljenja izradena od
strane umjetnika, holovi sa umjetnickim zbirkama
i dr.). Mogu ulaziti u skupinu luksuznih hotela
zbog kolekcija koje posjeduju, no to nije uvijek

slucaj.

QR kodovi

Plasiranje =~ video = promotivnih  materijala
tehnologija  preuzimanja putem pametnih
telefona. Hotelske kuce i ostali dionici destinacija

prepoznaju vaznost primjene svih inovativnih

252




alata u svoj promocijski miks obzirom da se na taj
nacin pribliZavaju trZiSnom segmentu potrosaca
mlade Zivotne dobi koja trenutno ili u bliskoj

budu¢nosti postaje ciljano trziSte.

Upravljanje

rizicima

Rano identificiranje rizika bilo Kkoje vrste,
procijena i saZimanje istih, tako da je ekonomska

korist vaznija od prijetnji.

Zelena gradnja

Energetska ucinkovitost. S financijskog gledista,
poboljSana odrzivost moZe smanjiti troSkove kroz
veCu operativnu efikasnost, redukciju otpada i

potrosnje elektri¢ne energije i vode.
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PRILOZI

Tablica 1a. ObiljeZja i pojmovi gradevina za ugostiteljske objekte

Obiljezja Pojmovi Obiljezja Pojmovi i obiljeZja IZVOR (dokument)
o Hg:;bt::g)na - Pravﬂmk o yfx.z.vrstavaniu,
2 Hotel s ) Soba ) kategon‘zacm i posebmm
<2 Aparthotel 2 g8 Hotelski apartman (suite) standardima ugostiteljskih
g OPAIMOIE. S35 Studio apartman objekata iz skupine hoteli
a Turisti¢ko naselje g2 1
2 Turistitki apartmani s S i
Pansion
Studio apartman — najvise &etiri osobe na
Apartman sklopivim  krevetima koji nisu stalno
Stu dil:) aperiman 8 namjesteni (polufotelja, foteljz}, dvosjed,
Kuéa za odmor £ frogjed ~ e mkiagane) - =R .
Prenodiste E Apartman — jednokre.yemu ili ) Prawlm.k 0 razvrstavanju i
@ Odmaraliste P dvokrevetnu svaku prostoriju za spavanje kategc'mz.acgl drquh vrsta
g Hostel g Kuc¢a za odmor — jedno!c_revetnu ili ) ugostu?eljslg_h objek_ata za
9 Plitiinarski dofii kK dvokrevetnu svaku prostoriju za spavanje smje§taJ iz skupine
2 Livadks doii g Spavaonica — najmanje pet kreveta ,,kan.apo.w i druge vrste
A Utenitki dom ili 8 Soba — najvise Cetiri kreveta ugostltelj_sklh 9bjekam za
Studentski dom B Jednom smje§tajno.1’n J:edinjcm_n smatrat smjestaj“ [2]
Objekt za & ée se sve Pro§tor'|_u'e i prostori unutar
obiiizonski smjedtij B smjetajne jedinice u koju se, iz
zajedni¢kog hodnika, ulazi kroz jedna
vrata
* f‘:; _E g . Pravilnik o razvrstavanju,
§_ Kamp . ﬁ 2 E E‘)“& Kamp mjesto, Kamp parcela k;le::)mﬁ:;.izli;?r;::ﬁ;slki
E Kamp naselje gEE g 3 E Smjestajne jedinice u gradevinama ot diats beaciovs b
o Kampiraliste § o E g B 8 (kuéice u kampu, u bungalovu ili sl.): sku ilie "leam J: i druge
ﬁ Kamp odmoriste g % S 'gg Soba, Studio apartman, Apamna.n, srste ugosgfeljskih &
> & ?—’, 2 Prostorija za spavanje, i Spavaonica objekata za smjestaj"[3]
&3 Soba u domacinstvu
‘E Apartman u Pravilnik o razvrstavanju i
=% domaéinstvu : 5 kategorizaciji objekata u
% E Studio apartman u 3 Sohé, Aparhnan;as(t)ud?ln%fpamnan tRnc kojima se pruZaju
> .8 domaéinstvu g : ugostiteljske usluge u
3 "g Kuéa za odmor u ) '§ e s A y doma.:&instvu[ﬁ
£ domaginstvu s
| Kamp u domainstvu E 5:'
2% Soba (prostor za spavanje), isto kao za
E 2E& druge vrste objekata
S B : 8 = A an moZe biti: jednokrevetni, —_ ;
25> Izletiste Sz g o Praviloik o prazanju
3 &% Soba g (povrsina smietajnog dijela objekta — ugostiteljskih usluga u
B g g Apartman = iiiodal) seljackom domacinstvu
_% 1 '% Kamp Kamp, smjestaj na uredenom i 5]
8 < otvorenom prostoru:
kamp mjesto i/ili kamp parcela

Izvor: Poropat, A. (2014), ,Systematisation of terms for buildings of hospitality and
tourism industry construction according to the croatian regulations®, Tehnicki vjesnik :
znanstveno-strucni ¢asopis tehnickih fakulteta Sveucilista u Osijeku. 21 (2): 425-434.
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Tablica 2a. Nazivlja planova prostornog uredenja Republike

Hrvatske 1961.-2004.
ok Zakon Pravilnik
£, 5
-E = Nazivlja _ | e Vg | il wsd i les
2|8 § ZIRIE|IE|2|2|B|B|R|Z
T | > =4 —_ == === ] =] = | =&
1 Republi&ki prostorni plan O
2 Osnove prostornog plana republike o
Al a 3 Prostorni plan republike (o} Ke)
4 Prostorni plan drustveno - politi¢ke zajednice 0]
S Strategija i program prostornog uredenja drzave OolY o
6 Regionalni prostorni plan X|0O|O o
i Odluka koja zamjenjuje regionalni prostorni plan O
8 Osnove prostornog plana zajednice op¢ina o
9 Prostorni plan zajednice opéina (o]
10 | Osnove prostornog plana opéine odnosno gradske (0]
b zajednice op¢ina
B 11 Prostorni plan opéine odnosno gradske zajednice o] o
op¢ina
12 | Prostorni plan Zupanije i grada zagreba OolY O
13 Prostorni plan Zupanije
14 | Prostorni plan grada zagreba
15 Prostorni plan podru&ja posebnih obiljezja Y o
c 16 Prostorni plan podrucja posebne namjene o{Y 10 O| O
17 Osnove prostornog plana podrud&ja posebne namjene (o]
18 Prostorni plan uredenja op¢ine O
d 19 | Op¢inski prostorni plan o
20 | Prostorni plan uredenja opéine i grada OlY
21 Prostorni plan uredenja op¢ine ili grada
22 | Generalni (osnovni) urbanisti¢ki plan (o] Ke)
C & 23 Generalni urbanisti¢ki plan Y o
24 | Generalni plan uredenja OlY
25 Osnove generalnog urbanisti¢kog plana
26 Urbanisti¢ki plan [e] Ke)
£ 27 Odluka koja zamjenjuje urbanisti¢ki plan X
28 Urbanisti¢ki program o
29 | Urbanisti€ki plan uredenja [0)
30 Detaljni (provedbeni) urbanisti¢ki plan O] O
31 Provedbeni urbanisti¢ki plan OlY O| O
D|g 32 Osnove provedbenog urbanisti¢kog plana [0)
33 Detaljni plan uredenja Ool|lY O
34 | Plan uredenja manjeg naselja Oo|Y ol o
35 Urbanisti&ki projekt (ol KelKe) (ol o]
36 | Osnove urbanisti¢kog projekta (o]
E|n 37 | Drugi prostorni planovi 0]
38 | Provedbeni poljoprivredni plan (o]
39 | Drugi dokumenti prostornog uredenja
40 Plan (uredenja) infrastrukturnog pojasa O| o

Oznake - X: nazivlje plana prvi put bez njegova radnog sadrzaja; O: nazivlje plana sa sadrZajem rada;
Y: nazivlje plana bez sadrzajnog rada; (a-h): vrste planova od vide nazivlja - sli¢no sinonimima.
Oznake A-E: hijerarhija planova.

Izvor: Poropat, A. Brsci¢, K. Velci¢, E. (2006), The Hierarchy of Plans of Physical
Planning in the Republic of Croatia and EU // International Congress Energy and the
environment 2006 |/ Frankovi¢, Bernard (ur.). Rijeka
Association, 2006. 139-152.
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dr.sc. Jasmina GrZini¢ izvanredna je profesorica na Katedri za turizam
Fakulteta ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ u Puli, Sveucilista
Jurja Dobrile u Puli. Sav svoj dosadasnji istrazivacki i znanstveni rad
posvetila je podrucju turizma. Autorica je visSe od 40 znanstvenih
radova. Sudjelovala je u izradi nekoliko znanstvenih i stru¢nih
projekata. Clanica je uredivatkih odbora ¢Cetiri medunarodna
znanstvena Casopisa. Voditeljica je Katedre za turizam pri Fakultetu
ekonomije i turizma , Dr. Mijo Mirkovi¢“, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli.
Predsjednica je i ¢lanica brojnih povjerenstava za izbore u znanstveno-
nastavna zvanja. Clanica je skupstine Udruge hrvatskih putnickih
agencija (UHPA).

dr.sc. Tamara Florici¢ vanjska je suradnica na Katedri za turizam
Fakulteta ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ u Puli, Sveucilista
Jurja Dobrile u Puli. Poslovne aktivnosti na poziciji managera prodaje u
hotelskom poduzecu, te znanstvena dostignuca ostvaruje na podrucju
turizma. Kao znanstveni suradnik, znanstveno istraZivanje i brojne
radove fokusira na organizaciju i marketing hotelskih poduzeca u
turistickoj destinaciji, na pozicioniranje hotelskog proizvoda na
turistickom trziStu te na valorizaciju turistickih atrakcija u sustavu
turisticke destinacije.
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Izvatci iz recenzija:

»Knjiga Turoperatori i hotelijeri u suvremenom turizmu vrijedno je
djelo u kojem su obuhvacena osnovna znanja o elementima
turistickog trziSta, posebno s naglaskom na turoperatore i
hotelijere kao znacajne elemente turistickog sustava. Ona je
zanimljiva i korisna kako stru¢njacima, tako i znanstvenicima koji
se bave turizmom. Takoder, moze biti korisna studentima u
savladavanju specifi¢nih znanja iz ovog podrucja.

prof.dr.sc. Dora Smolci¢ Jurdana

Rije¢ je o znanstvenoj Kknjizi koja moZe posluziti kao udzbenik
studentima preddiplomskog studija , Turizam*“, diplomskog studija
»Turizam i razvoj“, i interdisciplinarnog studija "Kultura i turizam"
Sveucilista ,Jurja Dobrile“ u Puli. Ova znanstvena knjiga pomoci e
studentima razlic¢itih stupnjeva studija i specijalistima, budu¢im
menadZerima, strucnjacima u gospodarstvu, kao i svima onima
koji Zele usavrsavati svoje znanje.

prof.dr.sc. Nadia Pavia
Ekonomska znanost obogacena je jo$ jednim izdanjem znanstvene
knjige namijenjene znanstvenicima, studentima i prakticarima.

dr.sc. Amorino Poropat, znanstveni savjetnik
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