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SAZETAK

Danas se potrebe u turizmu prilagodavaju potrebama gosta 1 sukladno naglom tehnoloskom
razvitku oblikuju se 1 mehanizmi informacija i prezentacija proizvoda unutar turisticke
ponude. Nova ,Internet generacija™ gostiju svoje potrebe usmjerava u niz novih aktivnosti
koje se mogu ostvariti unutar selektivnih oblika turizma. Selektivni oblici turizma u svijetu ali
1 u Hrvatskoj sve vie se razvijaju u razli¢itim vrstama turizma od sportskog, zdravstvenog pa
do agroturizma gdje se pojavljuju u razli¢itim paketima ponude u koju su ukljucene i razlicite
aktivnosti. Marketin3ki aspekti zdravstvenog turizma u Hrvatskoj danas se sve vise
upotrebljavaju kao osnova dobrog marketin$kog plana, a prikazani unutar marketing miksa

raznih analiza oblika 1 Sirine ponude samog turisti¢kog proizvoda, pa sve do determinacije 1

brendiranja turisticke destinacije. Agroturizam kao selektivni oblik turizma razvija se u svim
dijelovima Hrvatske 1 sve viSe se marketinski aspekti 1 ovdje primjenjuju kako unutar
internetskog oglasavanja 1 prijava gostiju, tako 1 oglasavanjem unutar drustvenih mreza.
Specifi¢nost agroturizma odnosi se i na pojavnost tkz. cirkularnog gosta unutar iste destinacije
a medu razli¢itim ponudacima turisticke 1 ugostiteljske usluge. lako se marketinski oblici
selektivnih oblika turizma u Hrvatskoj odnose najvise na promociju turisticke pornude, oni sve
viSe utjeu na kvalitetu 1 na konkurentnost cijene samog proizvoda S$to je najvise vidljivo

unutar zdravstvenog oblika turizma.

Kljuéne rijeci: turizam, Hrvatska, marketing, aspekti



SUMMARY

Tourism requirements nowadays are adapted to the preferences of the guests and mechanisms
of information and presentation of products within the tourist offer are designed in accordance
with the rapid technological development. The new "Internet Generation" of guests is
focusing their needs on a range of new activities that can be accomplished within selective
forms of tourism. Selective forms of tourism in the world, as well as in the Republic of
Croatia, are increasingly being developed in different domains of tourism, from sports, health
to agritourism, where it appears in different offer packages, which include different activities.
The marketing aspects of health tourism in Croatia are nowadays increasingly used as the
basis of a good marketing plan and being presented within the marketing mix of various
analyses of the shape and rich assortment of the tourism product itself, down to the
determining and branding of the tourist destination. Agritourism as a selective form of
tourism is developing in all parts of Croatia, and more and more marketing aspects are being
applied here both within internet advertising and guest registrations, as well as through
advertising on social networks. The specificity of agritourism also relates to the occurrence of
the so called “circular guest” within the same destination and among the different providers
of tourism and catering services. Although the marketing forms of selective tourism in Croatia
are mainly related to the promotion of tourist offer, they are increasingly affecting the quality
and competitiveness of the price of the product itself, which is most apparent within the health

tourism form.

Keywords: tourism, Croatia, marketing, aspects



SADRZAJ

D U U4 © ) D L OO 1
1.1. Predmet iStraZivanja .........coeeeivvencncsicsncsensnnssscssessacsssssnesecssanssssssssssssses 3
1.2, Ciljevi iStraZivanja .....cceecesccrersccsssnesesssessssssssacsscsssessessasessssssssssssssossssses 3

2. TEORIJSKA PODLOGA I PRETHODNA ISTRAZIVANJA ... 4
2.1 OSNOVII POJIMOVIciersrriresareesssnrcssarecssssecsossssssssssessssssessssnssssssssssssssssossssoses 4
2.2 Prethodna iStraZivanja.........ccceecenconnnsennsnsncnennecnsesssssssosssssssssessees 5

3. METODOLOGIJA RADA .....iiiiceicnninsecssserisensssssissssssssssssssasssseses 9

4. OPIS ISTRAZIVANJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA. ....ovurerernne. 10
4.1 Vrste i oblici turizma .......coueeeeviviniriceenserineinseccneenseencnecnnnecsssecesnnes 10
4.2 Smjernice i ciljevi cjelokupnog turistickog razvoja u Hrvatskoj....... 11
4.3 Osnovni pristup izgradnje marketinskog modela u turizmu ............. 14
4.4 Nacela odrzivog razvoja u tUriZmu .........ceeievvoneosennensenescsssssssssssssssnns 19

4.4.1 Kapacitet nosivosti turistickog prostora i prekapacitiranost ....eee.... 22
4.5 StrateSki marketinski planovi u turizmu...........evveveveerercennecceecnnnne 23

4.5.1 Strateski plan razvoja turizma u Hrvatskoj za razdoblje 2014. do

2020. G vruevvrerrrnnrressaessussssiosssessesisssssasssssosssessssssnsssanesstsssstsssessaressnsasssssssesanses 24

5. SELEKTIVNI OBLICI TURIZMA U HRVATSKOJ ......ccccocereiuirnrnniennns 26
5.1. Odabir smjernica razvoja i strukture selektivnog turizma u
HEVASKOJ . oeieruiiiiiineieineersreesescsnisssntesseresnsssneesassesssesessesssnsesssesssraressasssssens 27
5.2. Marketinski aspekti pojedinih selektivnih oblika turizma................. 28

5.2.1 Marketinski aspekti zdravstvenog turizama u HrvatSkoj ee.eeeeeeeeeeeernns 28

5.3 Primjer dobre prakse-zdravstveni turizam, ljeciliSte Veli LoSinj.... 32

5.4 Primjer dobre prakse agroturizma — OPG Sklepié, Baranja............. 35
6. ZAKLJIUCAK coeeuurrmneemasceesncsssseresmnessmssessssesssssessasssssasesssnsessssssssssssssssssssssans 37
LITERATURA .uotiiiiiinncnnesssnensssiissasssssstsssasessssenssssosssssssansassansssssasssasesssas 39



1. UVOD

Pojam turizam je relativno mlad 1 pocinje se koristiti tek u 19. stoljecu, a njegov se razvoj
moze podijeliti u tri razdoblja: putovanja radi rekreacije, putovanja turista iz privilegiranih
drustvenih slojeva koja traju od polovice 19. stoljeéa do Prvog svjetskog rata i putovanja kao
masovna pojava turista iz svih drustvenih slojeva koja po¢inju od zavrsetka Prvog svjetskog
rata (Ruzi¢, 2009). Novo vrijeme, vrijeme ubrzanog razvoja tehnologije, a koje Rostow
naziva Vrijeme masovne potroSnje, pojava je u razvijenim industrijskim druStvima viSka
slobodnog vremena 1 ta pojava postaje socioloski fenomen. Ona dovodi do aktualnog
problema odnosa rada i slobodnog vremena, tj. uzro¢no do dva odvojena, a ipak povezana

pojma, koja definiraju analizu moderne civilizacije (Vukoni¢,& Keca, 2001).

Turizam danas moZemo promatrati kao najsignifikantniju mobilnost. Zivjeti u stoljecu
tehnoloskog napretka, kada informacije u slikama putuju brzo i jednostavno do skoro svakog
covjeka na svijetu, te kada je brzina kojom moZemo sti¢i na odrediste, definirana brzinom
vlakova, automobila ili zrakoplova, putovanje postaje moguée sve vecem broju ljudi. S tom
moguc¢nos$céu raste 1 Zelja za putovanjem, no 1 zahtjevi turista koji postaju sve veci i
diferenciraju se prema odabiru odredenih grupacija, interesa i potreba. Tako se svakodnevno
javljaju novi vicovi turizma i raste kompleksnost turisticke ponude koja je Cesto tematska 1

strogo usmjerena na odredenu grupaciju potroSaca.

Svjetska turisticka organizacija (UNWTO — World Turism Organization') izvjeitava da je
2018. mobilnost turista 1 noc¢enja bila povecana za 6% 1 iznosila je 1,4 milijarde na svjetskoj
razini a izra¢unat ukupan prosjecni rast je bio 3,8% u odnosu na prateéi razvoj od 2010. do
2020. (UNWTO,Tourism Highlights, 2018 Edition). lako se mobilnost snazno povecala iz
zemalja u razvoju, posebno Rusije 1 Indije, neki negativni momenti u politici kao $to su
neizvjesnost vezana uz Brexit i geopoliticke trgovinske napetosti, mogu usporiti globalni
ekonomski rast. No, 2019. o¢ekuje se konsolidacija izmedu potrosaca 1 novih trendova, dok je

ova godina za Europu vec 1 sada pokazala dobre rezultate.

' The world Turism Organization (UNWTO) je Svjetska turistitka organizacija tj. agencija Ujedinjenih
naroda, sa stozerom u Madridu, koja se bavi pitanjima vezanim za turizam. Globalno je tijelo koje se bavi
sakupljanjem i usporedbom statistickih podataka vezanih za medunarodni turizam, osnovano 1975. pri
maticnoj organizaciji Ekonoskog Vijeé¢a Ujedinjenih naroda
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Generalni je sekretar UNWTO-a Zurab Pololikashvili ustvrdio da se "olekuje da Ce
digitalizacija, novi poslovni modeli, povoljnije putne i drustvene promjene nastaviti oblikovati

sektor turizma, tako da se i odredista i tvrtke moraju prilagoditi ako Zele ostati konkurentni®.

Jos jedna orijentacija koju je svijet prihvatio 1 koja je prije ¢etiri godine prihvacena od strane
mnogih zemalja unutar Ujedinjenih naroda, zajednicka je vizija odrzivog razvoja unutar kojeg
je zadano 17 ciljeva (DSDG-Division for Sustainable Development Goals), a koji odreduju
kapacitete za ciljeve 1 njihova povezana tematska pitanja, tj. uskladuju kretanja s Agendom za
odrzivi razvoj do 2030.. Stoga ciljevi razvojnih politika moraju potaknuti vlade svake zemlje,
kreatore politike i turisticke tvrtke da ukljuce relevantne aspekte ciljeva odrZivog razvoja u
okvire politike 1 financiranja te poslovne operacije 1 ulaganja usmjere odrzivom razvoju, jer

turisti¢ki sektor moZe doprinijeti provedbi i postizanju svih zadanih ciljeva.

Sukladno svim prije spomenutim tvrdnjama, namece se nuznost inovativnosti i trazenja novih

vidova turisti¢kih ponuda, koji vode do selektivnog pristupa turizmu.

Hrvatska je kroz svoju povijest, jo§ od vladavine Austrougarske, pokazala moguénost
selektivnog pristupa turizmu i radi svojih geografskih razli¢itosti, termalnih 1zvora, izuzetno
razvedene obale, mogucnosti lova ili boravka na svjezem zraku uz bogati i raznoliki izbor jela
i pica, ali i zbog vrsnih lije¢nika, dobre povezanosti cestovnog 1 Zeljezni¢kog prometa, te
moguénosti bavljenja sportom u posebnim uvjetima okolnih prirodnih ljepota jezera, rijeka,
mora, Suma, mirisnih polja i planina. Povezivanje sporta i turizma u vidu promocije turisticke
ponude Hrvatske kroz medunarodna i svjetska natjecanja, kao §to je npr. nogometno
prvenstvo, predstavlja ogroman medijski iskorak (Cappelli, 2019), a §to je i dalje na sastanku
odrzanom u Zagrebu kojeg su odrzali Pololilashvili, Cappelli i Suker 27.svibnja 2019.,
ustvrdio Pololilashvili izrekavsi slijedece: ,, Siguran sam da ¢e Hrvatska i ove godine jos
jednom pokazati svijetu uspjeSnu turisticku pricu i koliko je turizam vazZan svugdje i za
svakoga. Vi ste se uspjeli pokazati kao jedna od najuspjesnijih zemalja i u nogometu i u

turizmu i sada moZemo i zajedno nastavijati razvijati tu pricu ",

Marketinski aspekti selektivnog razvoja turizma u Hrvatskoj, moraju stoga povijesno
pripadajuée oblike turizma ponovno nametnuti novim generacijama turista, no uz pomoc
modernih alata 1 tehnologija, a inovativnim pristupom uz postivanje ciljeva odrzivog razvoja,
razviti nove modele selektivnog turizma koji ¢e ocCuvati prirodne, tradicijske 1 kulturne
vrijednosti Hrvatske, uz neprestani razvoj svih sastavnica gospodarstva koje turizam moze

unaprijediti 1 ¢vrsto povezati. Dobrim analizama 1 detaljnim strateSkim marketinskim
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planovima koji se donose sukladno Strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske, svaka

turisticka destinacija osigurava pravilan put turistickog razvoja.

1.1. Predmet istraZzivanja

Predmet istrazivanja su selektivni oblici turizma u Hrvatskoj 1 njihovi marketinski planovi
koji imaju za cilj predvidjeti mogucnosti razvoja odrzivog turizma odredene turisticke
destinacije u Hrvatskoj. Strateski marketinSki planovi odredenih turisti¢kih destinacija moraju
sadrzavati alate i modele kojima se moze na vrijeme predvidjeti odrzZivost 1 isplativost
ulaganja u odredeni oblik selektivnog oblika turizma a koji u toj specificnoj okolini ima

preduvjeta za uspjeh unutar razvoja odrzivog turizma. Benefiti koje on donosi moraju biti

vidljivi na op¢im gospodarskim pokazateljima rasta i1 rastu druStvenog standarda odredene
turisti¢ke destinacije, sukladno postivanju kapaciteta nosivosti prostora 1 odrZivosti zelenih

infrastruktura.

1.2. Ciljevi istrazivanja

U ovom ¢e radu biti prikazane moguénosti razvoja 1 prezentacije nekih oblika selektivnog
turizma koji mogu biti aktualni u sferi marketinske ponude Hrvatske. Unutar rada, a u svrhu
preglednosti 1 jasnog prikaza teme, argumentirati ¢e se vaznost turizma za Hrvatsku te vaznost
selektivnih oblika turizma za odrzivi razvoj turizma, te iskoristivost strateskih planova. Biti ¢e
1 objasnjeni kljuéni pojmovi, prema definicijama UNWTO-a, a kao podciljevi predstaviti ¢e
se relevantni podaci smjernica strateSkog razvoja turizma Hrvatske, te statisticki podaci

koristenja smjeStajnih kapaciteta, intenzitet dolaska domacih i stranih turista 1 dr.

Krajnji je cilj istrazivanja predstaviti dobar model razvoja selektivnih oblika turizma u
Hrvatskoj unutar smjernica odrzivog razvoja turizma 1  marketinske aspekte razvoja
selektivnih oblika turizma u Hrvatskoj koji predstavljaju dobru bazu ali i odgovor isplativosti

ulaganja.



2. TEORIJSKA PODLOGA I PRETHODNA ISTRAZIVANJA

Marketinski aspekti razvoja selektivnih oblika turizma sve vise postaju aktualna tema mnogih
istrazivaca, ali i dio prakse, gdje se promocija novih vidova turizma organizira kao planska
djelatnost ve¢ poznatih turistickih destinacija, lokalnih uprava gradova i opéina. Mnogi
gradovi u Hrvatskoj koji su se do sada orijentirali samo na izvor oblika turizma ,,sunce-more®,
danas unutar svojih marketinskih planova sve viSe predstavljaju i nove, moderne oblike

selektivnih odabira turisticke djelatnosti.

2.1 Osnovni pojmovi

Marketing — od engleske rijeci fo market $to znaci ponuditi na trzistu. Marketing je filozofija
upraviljanja koja, u svjetlu turisticke potraznje, omogucava, posredstvom istrazivanja,
predvidanja i pozicioniranja, plasiranje turistickih proizvoda na trZiste na nacin da poduzeée

realizira najveéi moguci prihod, odnosno dobit (Mill 1 Morrison, 1992).

Turizam — RijeCi turist 1 turizam sastoje se od rijeci tour, koja je izvedena iz staroengleske
rijeci turian, starofrancuske torner, od latinskog tornare; $to znac¢i "ukljuditi se u tok", koja i
sama ima korijene starogrcke rijeci tornos S$to znac¢i "tok". Turizam predstavlja skup

djelatnosti koji direktno i indirektno utjetu na turisticko trziste.

Karakteristike turizma: turizma nema bez putovanja i kretanja ljudi te njihova boravka u
turistickim odrediStima (3to ukljucuje 1 sudjelovanje u razli¢itim aktivnostima u turistickoj

destinaciji).

Turist - prema UNWTO-u, to je svaka osoba koja putuje izvan svoje uobicajene sredine krace
od 12 mjeseci i ¢ija glavna svrha putovanja nije vezana uz obavljanje neke lukrativne
aktivnosti u mjestu koje posjecuje. Svrha turistickog putovanja nikad se ne veze uz stalni
boravak u destinaciji ili uz zapos$ljavanje. U turistickom odrediStu turisti tro$e, no ne

privreduju.
Masovni turizam predstavlja turisti¢ki promet velikog obima, a vezan je uz pojavu velikih

turoperatera pocetkom 20.st. 1 odlaska turista na more, §to postaje i simbol globalizacije

turizma.

Selektivni oblici turizma — ili odgovorni turizam®™, ,.individualni turizam®, ,,turizam posebnih

oblika“ te .alternativni turizam®, a od 1990. se sve viSe u praksi koristi 1 izraz ,,specifi¢ni
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oblici turizma®, a §to je vezano uz prijevod engleske uporabe naziva special interest tourism.
Pojedini hrvatski autori za taj pojam primjenjuju termin selektivni oblici turizma (Cavlek &

all,, 2011).

Odrzivi razvoj - razvoj je odrziv ako sadas$nje zadovoljavanje potreba ne dovodi u pitanje

sposobnost buducih generacija da zadovolje vlastite potrebe (Bruntlandov izvjestaj iz 1987.).

Odrzivi turizam moZemo definirati kao ,.turizam koji u potpunosti uzima u obzir trenutne 1

buduée gospodarske, drustvene 1 okolidne ucinke, brine se o potrebama posjetitelja, sektora,

okoliSa i destinacije (UNWTO, 2018).

On mora:

1. Optimalno iskoristiti okolisne resurse koji su kljuéni element turistickog razvoja,

zadrzavajuci bitne ekoloske procese 1 pomazuci u zastiti prirodne baStine 1 bioraznolikosti.

2. Postivati druStveno-kulturnu autenti¢nost destinacije, o€uvati njihovo izgradeno i1 Zivo
kulturno nasljede i tradicijske vrijednosti, te doprinositi medukulturalnom razumijevanju i

toleranciji.

3. Osigurati da su gospodarske aktivnosti odrzive 1 dugorocne, te da donose druStvenu i
gospodarsku korist svim dionicima uz praviénu raspodjelu, izmedu ostaloga stabilnost

zaposlenja, moguénosti zarade drustventh usluga zajednici, pomazuci uklanjanju siromastva.

Marketinski plan - plan kojim se odreduje tko treba poduzeti odredene aktivnosti i u kojem

vremenskom razdoblju 1 predstavlja sredstvo za pracenje ostvarenih rezultata (UNWTO,

2018).

Resursi u turizmu — pojam resurs vezan je uz potencijale neke lokacije ili podru¢ja na kojima
bi se mogao razvijati razvoj odredene djelatnosti ili ukupnih djelatnosti nekog podrucja (Anié
&al,2002).Unutar turizma ovdje se mish na prirodna dobra 1 druStvena dobra koja se mogu
iskoristiti u turizmu (Vukonié¢ i Cavlek, 2001), dok Kusen (2002) obrazlaze da takvi resursi

moraju biti 1 izuzetno atraktivni za veéi tj. $ir1 broj posjetitelja

2.2 Prethodna istraZivanja



Sve je viSe znanstvenika 1 struénjaka koji se bave istraZzivanjima unutar marketinga
selektivnih oblika turizma. U ovom ¢e radu biti predstavljeni samo neki od autora 1 rezultati

takvih istraZivanja, modeli 1 koriSteni alati.

Ruzi¢ D. (2007) unutar knjige Marketing u turistickom ugostiteljstvu istiCe prednosti
internetskog oglaSavanja, a unutar marketing planiranja predlaze nekoliko strategija
strateSkog planiranja u ugostiteljstvu kao Sto su: marketing strategija, strategija segmentacije i
pozicioniranja, strategija diferencijacije 1 diverzifikacije proizvoda, strategija racionalizacije
troSkova, strategija integracije 1 alternativne strategije ovisne o stadiju Zivotnog ciklusa

ugostiteljskog subjekta.

Selektivnim formama turizma u funkciji repozicioniranja hrvatskog turistickog proizvoda,
bavili su se autori Ivanovié¢, Alkier 1 Milojica (2016) koji su unutar svog rada zakljucili da
strani turisti za vrijeme boravka u Hrvatskoj najveci interes pokazuju za kupali$ni turizam,
zatim zdravstveni 1 vinski turizam, gastronomski turizam povezan s kvalitetom i
proizvodnjom maslinovog ulja, dok je interes za sportski i kulturni turizam smanjen.
Predlozen model unutar ovog rada je stvoriti konkurentnu turisti¢ku ponudu 1 izjednaavanje

svih oblika selektivnog turizma unutar jedinstvene ponude na Europskom i svjetskom trzistu.

Ivana RaSi¢ Bakari¢ unutar Casopisa Sektorske analize predvida dobre rezultate unutar
turizma u 2019. te navodi kao zakljucak: Za ocekivati je da i turisticka sezona 2019. za
Hrvatsku bude uspjesna. Hrvatski turizam u 2019. godini ocekuju ulaganja u visini od 1,05
milijardi eura, pri Cemu je najveci iznos ukupnih investicija planiran u Primorsko-goranskoj,
Splitsko-dalmatinskoj i Istarskoj Zupaniji... Buduéi da su gospodarske prognoze Europske
komisije i Svjetske turisticke organizacije za sva najvaznija emitivna trzista hrvatskog turizma
pozitivne, za ocekivati je da i sezona 2019. bude uspjesna. Hrvatska je turisticka destinacija s
velikim potencijalom u kojoj, pored velikog broja stalnih gostiju, postoji i velik broj
potencijalnih turista koje bi trebalo privuci i upoznati s turistickom ponudom (SA broj 65,

godina 7, 2018.)

Grupa autora Ekonomskog fakulteta u Osijeku izdala je 2010. priru¢nik pod naslovom
Turizam i agroturizam u funkciji odrZivog razvitka gdje grupa autora iznosi metode i dokaze o
mogucnostima 1 isplativosti razvoja nekih oblika selektivnog razvoja turizma u Hrvatskoj.
Tako Boskovi¢, Tezak i Poropat unutar znanstvenog rada pod naslovom Preferens, Ways of

Informing, and the Statisfaction of Turists withxscursion Choiches in Rurala Istria
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predstavljaju metodu internetske ankete ispitivanja interesa stranih 1 domacih turista za
selektivni oblik ruralnog turizma unutar odrzivog razvitka, a koji su posjetili neke od gradova
u Istri, ukljucujuéi ponudu razli¢itih ekskurzija, animacija, sportova, manifestacija i
dogadanja u 2008. godini. Rezultati ankete obradeni su univarijantnom 1 bivarijantnom
analizom. Rezultati istrazivanja su pokazali da je veéina ispitanika zainteresirana za
ekskurzije unutar ruralnih predjela Istre, aktivno sudjelovanje na manifestacijama, sportu i
drugim dogadanjima, no da se unutar informacijskog sustava vecina turista obraca agencijama
koje u svojim ponudama rijetko daju informacije 1 o takvim oblicima aktivnosti u turizmu.
Interes za opisane selektivne oblike turizma raste, no potrebno je stvoriti dobar model
marketing mixa za ekskurzije u ruralna podrucja Istre, tj. organizirati dobru promociju,
ujednacenu cijenu i kvalitetan servis za sve usluge te povezati gospodarstvo i putnicke

agencije 1 putnicke organizacije.

Jabbari & all unutar znanstvenog ¢lanka The Marketing Mix and Development of Medical
Tourism in Shiraz objavljenog 2013, u ¢asopisu MateriaSocioMedica zakljuc¢uju da bolnice u
privatnom i druStvenom vlasni$tvu u gradu Shiraz u Iranu imaju jednake preduvjete za
azuriranje web stranica bolnica; ugovor s tvrtkama za slanje SMS-a radi upoznavanja bolnica;
koristenje telefonskih usluga savjetovanja; objavljivanje periodiénih izvjestaja; davanje
popusta za pacijente iz drugih zemalja na temelju medunarodnih trzi$ta a sukladno mjestu
njihovog prebivalista; pripremu posebnih obrazaca 1 davanje pacijentima nakon izlaska iz
bolnice; traZzenje pacijenata da daju povratne informacije o uslugama koje su im pruZene u
roku od 10 dana nakon otpusta; obratiti pozornost na vanjski i unutarnji izgled bolnice i
pruZanje pacijenata uslugama poput interneta, televizije 1 racunalnih igara, te postavljanju 10-

tak znakova za bolnicu.

Krajnovi¢, Babi¢ 1 Bosna (2013) unutar znanstvenog Clanka Medicinski turizam — neki
marketin§ki i eticki aspekti (Casopis Oeconomica Jadertinal/2013) istrazuju podrucje
medicinskog turizma 1 definiraju paket aranZmane medicinskih usluga i smjestaja u vidu
organiziranog odmora predstavljaju optimalan marketingki alat u medicinskom turizmu, koji

zahtjeva odredene kombinacije marketinskih strategija.

Sharda (2010) u svojoj knjizi Tourism Informatics: Visual Travel Recommender Systems,
Social Communities, and User Interface Design prikazuje niz modela internetskog
oglaSavanja 1 prezentiranja proizvoda turisticke industrije i povezanosti proizvoda i kupca.
Sustavi informacijske i komunikacijske tehnologije (ICT) prodrli su u gotovo sve aspekte

suvremenog turizma. Fokus ove knjige je na dva vazna aspekta, a to su: Sustavi preporuka za
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putovanja (TRS) 1 Drustvene zajednice. Tre¢i aspekt, dizajn korisnickog sucelja, vazan je za
sve ICT sustave. Cilj knjige je obuhvatiti ova tri vaZna aspekta u jednom cjelinu i iznijeti

najnovija istraZivanja koja se provode u ta tri podrucja, kao 1 njihovu medusobnu povezanost.



3. METODOLOGIJA RADA

Cilj ovog rada je prikazati i objasniti selektivne oblike turizma i opisati moguce primjene
marketindkih aspekata razvoja. Selektivnim vrstama turizma imenuju se turisticke aktivnosti
na strani ponude i potraznje koje su potaknute specifiénim motivima dolaska na pojedino
turisti¢ko odrediste 1 aktivnostima na odredistu povezanim s istim motivima. Svaka selektivna

vrsta turizma zahtjeva i specificne marketinske aktivnosti.

U ovom ¢e se radu koristiti primarne metode istrazivanja koje se odnose na intervju s
vlasnikom OPG-a koji u svojoj ponudi ima 1 turisticku ponudu, te na sekundarna istrazivanja

razli¢itih dostupnih literaturSkih izvora i baza podataka.
Od ostalih metoda u radu ¢e se koristiti:

- metoda deskripcije §to se odnosi na opise predmeta 1 ciljeva istraZivanja, te iznoSenja

strucnih i1 znanstvenih ¢injenica i njihovih medusobnih interakcija.

- metoda analize 1 sinteze pri ¢emu se misli na analizu i ra§¢lambu sakupljenih podataka 1

njihovih spajanja u c¢jelinu za dobivanje krajnjeg rezultata, te

- metoda deskripcije 1 kompilacije gdje ¢e se metodom deskripcije opisivati pojmovi i
¢injenica tj. njihovi odnosi 1 veze, dok ¢e se metodom kompilacije preuzimati rezultati drugih

znanstvenih radova.

Unutar rada kao primjeri dobre prakse selektivnih oblika turizma prema rezultatima intervjua
i informacija nadenih na internetskim stranicama, prikazana su dva uspjeSna oblika
selektivnog turizma: obnova kulturno-povijesnog nasljeda zdravstvenog oblika turizma na
otoku Losinju, kao 1 prikaz OPG-a Sklepi¢ u Baranji koje se unutar svoje poljoprivredne
djelatnosti proizvodnje voca 1 povréa bavi i turizmom, te suradujuéi s ostalim dionicima

zaokruzuje svoju ponudu domacih proizvoda 1 turistickih i ugostiteljskih usluga.



4. OPIS ISTRAZIVANJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA

Unutar ovog poglavlja prikazat ¢e se vrste 1 oblici turizma, smjernice i ciljevi ¢jelokupnog
turisti¢kog razvoja u Hrvatskoj, osnovni pristup izgradnje marketins§kog modela u turizmu,
natela odrzivog razvoja, te strateSki marketinski planovi. IstraZivanje se temelji na
sekundarnim podacima iz raznih internetskih izvora i literature, te se medusobno usporeduju i

opisuju u korist uspjeSnosti marketing strategije.
4.1 Vrste i oblici turizma
Prema UNWTO turizam se dijeli na sljedece vrste:

- doma¢i turizam (domestic tourism) — ukljucuje turisti¢ka putovanja(i boravak) domicilnog
stanovni$tva (rezidenata) u razlicite destinacije unutar granica vlastite zemlje (npr. putovanja

drzavljana Hrvatske u turisticka odredista unutar Hrvatske)

- receptivni turizam (inbound tourism) — ukljucuje turiste ne-rezidente koji borave u

promatranoj zemlji (npr. turisti iz Austrije u Hrvatskoj)

- emitivni turizam (outbound tourism) — ukljucuje turisticka putovanja rezidenata u druge

zemlje (npr. turisti¢cka putovanja hrvatskih drZavljana u destinacije u drugim zemljama)

- interni (unutrasnji) turizam (internal tourism) — predstavlja kombinaciju, ukupnost domaceg
1 receptivnog turizma (prati se t uristicki promet npr. svih hrvatskih i stranih drzavljana na

podrucju Hrvatske).

- nacionalni turizam — (national tourism) ukljucuje sva turisticka putovanja domicilnog
stanovni$tva (rezidenata) u zemlji i inozemstvu (npr. putovanja gradana Hrvatske u turisticka

odredista unutar vlastite zemlje 1 sva turisti¢ka putovanja u turisticke destinacije izvan zemlje)

- medunarodni turizam — (international tourism) ukljucuje kombinaciju, ukupnost receptivnog
1 emitivnog turizma (na primjeru Hrvatske to bi znacilo da se pod medunarodnim turizmom

podrazumijevaju sva putovanja inozemnih turista u Hrvatsku te sva putovanja hrvatskih

gradana u inozemstvo)

- intraregionalni turizam - podrazumijeva sva turistiCka putovanja stanovnika jedne zemlje
odredene regije u drugu zemlju te iste regije (npr. turisticka putovanja Europljana unutar

Europe)
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- interregionalni turizam — podrazumijeva turisticka putovanja stanovnika jedne zemlje
odredene regije u drugu zemlju, ali izvan te regije (npr. turisti¢ka putovanja Europljana izvan

Europe).

- specifiéni oblici turizma - specifiéne oblike turizma moguée je definirati kao posebnu
skupinu turistickih kretanja koja su uvjetovana odredenim, dominantnim turistickim motivom
koji turisti¢kog potrosaca pokrece na putovanje u destinaciju ¢ija je turisticka ponuda svojim

sadrzajima prilagodena ostvarenju doZivljaja vezanih uz dominantan interes tog potro$aca

Dvije su skupine specifi¢nih oblika turizma:

1. prirodni resursi: zdravstveni turizam, sportski turizam, nauticki turizam, eko turizam,

seoski (agro) turizam, lovni i ribolovni turizam, naturizam, robinzonski turizam ...

2. drustveni resursi: kongresni (M.I.C.E. — meetings, incentives, conventions, events) turizam,
kulturni turizam, gastronomski i enofilski turizam, turizam dogadanja (event tourism), vjerski

turizam, turizam na umjetno stvorenim atrakcijama, casino turizam i sl.

4.2 Smjernice i ciljevi cjelokupnog turistickog razvoja u Hrvatskoj

Smjernice i ciljevi cjelokupnog turistickog razvoja u Hrvatskoj zadani su unutar Strategije
razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020., kao 1 akcijskim planovima koji se aktivno
sprovode, kako u kontinentalnom, tako i1 u obalnom podru¢ju. Najznacajniji cilj Strategije je
uvesti Hrvatsku medu 20 vodec¢ih destinacija u svijetu §to se zeli posti¢i uz kvalitetnu

promociju.

Povecanje turistickih dolazaka od 13%, broj ostvarenih noc¢enja od 11%, kao 1 povecanje
turistickih kretanja kroz svih 12 mjeseci u godini, pozitivni su ucinci dugogodi$njeg ulaganja
u turizam. Pozicioniranju Hrvatske kao atraktivne turisticke destinacije pridonosi 1 naglasak
na avio-destinacije unutar cijele Hrvatske (Ministarstvo turizma RH, 2018). Udio sektora
turizma u bruto domacem proizvodu (BDP-u) Hrvatske iz 2016. iznosio je 4,7 % a 2012.
sektor turizma c¢inio je 3,8 posto BDP-a Hrvatske. Poveéanje udjela sektora turizma u bruto
domacem proizvodu posljedica je jaceg rasta bruto dodane vrijednosti sektora turizma od

rasta bruto dodane vrijednosti cjelokupnog gospodarstva.

Pregledom broja turisti¢kih kapaciteta 1 ostvarenih no¢enja prema Zupanijama (S]. 1-Tablica

broja posjetitelja prema Zupanijama), vidljiva je orijentacija turista prema Zzupanijama
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smjestenih uz obalu 1 na otocima, dok je od kontinentalnih Zupanija najposjecenija Licko-

senjska Zupanija 1 Grad Zagreb. Prikazani podaci izraunati su za 2017..

ZUPANYA BROJ POSTELJA INDEKS BROJ POSTELJA U INDEKS
17.716. HOTELIMA 17.416.

2016. 2017, 2016 2017.

Zagrebatka 1.726 1.908 110,54 356 403 1132
Krapinsko-zagorska 2633 2.735 103,87 1.294 1.371 106,0
Sisatko-mostavacka 1.073 1.141 106,34 247 217 87,9
Karlovacka 7.457 8.288 111,14 753 746 49,1
Warazdinska 2.309 2.428 105,15 794 773 37.4
Koprivnitko-krizevatka 730 676 92,60 357 357 100,0
Bjelovarsko-bilogorska 730 843 115,48 193 218 1130
Primorsko-goranska 194.126 202.586 104,36 24,583 24.285 98,8
Litko-senjska 41.057 44,222 107,71 24069 2.424 1006
Virovititko-podravska 509 705 115,76 141 141 ’1. 100,0
Pazesko-slavonska 479 556 124,43 0 Q L
Brodsko-posavska 995 1.093 109,85 338 29% 88,2
Zadarska 147.102 160.501 109,11 8546 7.908 92,5
Osjedko-baranjska 2661 2511 94,36 1.185 951 83,3
Sibensko-kninska 92.480 §7.237 105,14 8.361 8.260 98,8
vukovarsko-srijemshka 1.463 1.872 127,96 486 698 143,86
Splitsko-dalmatinsks 239329 263.597 110,14 24478 24.183 98,8
istarska 294.339 306.040 103,98 31.533 29.815 94,6
Dubrovatke-neretvanska 85,985 90.851 105,66 21.518 20.244 94,1
Medimurska 1.359 1.538 113,17 576 606 105,72
Grad Zagreb 15.109 16.059 106,29 7.087 7.253 102,3
LKUIPNG 1133.751 1.207.427 106,50 135.236 131492 270

S1.1) Tablica 1 - tablica broja posjetitelja prema Zupanijama
Izvor: Turizam u brojkama, 2017.; Republika Hrvatska, Izdanje 2018., Ministarstvo turizma
Republike Hrvatske; www.mint.hr, pregled 20.06.2019.

Oscilacije dolaska vezane su uz godi$nja doba i1 godis$nje odmore, no kontinuiranost dolaska
turista starije Zivotne dobi kroz cijelu godinu, vidljiva je unazad nekoliko godina. Unutar
tablice koja prikazuje dinamiku dolaska turista po mjesecima u 2017. (sl.2), prikazana je
individualna ali 1 organizirana posjeta turista kroz cijelu godinu s pojacanim dolaskom ve¢ od
travnja pa sve do listopada, Sto osigurava duljinu sezone dobre posje¢enosti u razdoblju od 7
mjeseci. Ipak, najbolju posjecenost biljezi srpanj i kolovoz s ukupnim dolaskom pojedinaca i

grupa od preko 4 milijuna posjetitelja.
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e
STRANI

vrstama objeka

o

G

DOMAC!

, _ INDEKS INDEKS
2016, 2017, 201776, 2016, 2017 2017./16.
Hoteli 4713 234 11,1 904 915 1012
Turisticka naselja 444 462 104,1 51 50 980
Turisticki apartmani 216 208 96,3 14 12 85,7
Kampovi 2.531 2752 108,7 71 70 986
Privatne sobe 5.340 6.425 1203 470 559 118,9
Ljecilista 1 1 100,0 10 9 90,0
Qdmaralista 3 7 233,3 14 10 71,4
Hosteli 308 328 106,5 130 129 59,2
Ostalo 143 158 110,5 75 76 101,3
Nekategorizirani objekti 5 8 160,0 9 8 889
UKUPNO 13.714 15.593 1137 1,748 1.838 105,1

S1.2) Tablica 2 - Dinamika dolaska stranih i domacih turista po vrstama objekata
Izvor: Turizam u brojkama, 2017.; Republika Hrvatska, Izdanje 2018., Ministarstvo turizma
Republike Hrvatske; www.mint.hr, pregled 20.06.2019.

Usporedujuci dolazak turista s brojem ostvarenih nocenja, vidljivo je po svim objektima
turisticke ponude 4 do 6 puta veéi ostvareni broj no¢enja. Najvise turista koristi noéenje u

privatnim sobama 1 kampovima (sl.3).

STRANI INDIEKS DOMALCI

INDEKS
2016, 2017, 2017 .16, 2016 2017. 2017.16.
Hoteli i aparthoteli 16.392 17.612 107.4 2.043 2.057 100,7
Turisticka naselja 2.733 2.834 1037 203 187 92.%
Turisticki apartmani 1.360 1.276 93,8 47 39 83,0
Kampovi 17.038 18.648 109.4 446 433 9571
Privatne sobe 33.187 38.280 115,3 2.359 2,571 109,0
Ljecilista 70 73 104,3 85 79 92,9
Odmaralita 20 46 230,0 80 59 738
Hosteli 734 833 1135 300 291 97,0
Ostalo 537 585 108,85 197 204 1036
Nekategorizirani objekti 28 35 1250 59 58 98,3
UKUPNO 72099 80222 11,3 5.819 5.978 1027

S1. 3) Tablica 3 - tablica ostvarenih no¢enja po vrstama objekata
Izvor: Turizam u brojkama, 2017.; Republika Hrvatska, Izdanje 2018., Ministarstvo turizma
Republike Hrvatske; www.mint.hr, pregled 20.06.2019.

Nadalje, unutar Strategije navedeno je 5 osnovnih trendova rasta turizma u Hrvatskoj kojima

se mora organizirati kvalitetna promocija i sufinanciranje, a to su:
- sunce i more
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- nautic¢ki turizam
- zdravstveni turizam
- kulturni turizam
- poslovni turizam

Zanimljivo je da 1 unato¢ orijentaciji Hrvatske prema poljoprivredi 1 ekoloskoj proizvodnji
kao 1 odrzivom razvoju, Strategija ne navodi kao moguéi trend razvoja i agroturizam, Koji je u

mnogim zemljama razvijen 1 pridonosi opéem razvoju turisticke ponude.

4.3 Osnovni pristup izgradnje marketin§kog modela u turizmu

Turisticki marketing izraz je koji se koristi za oznacavanje poslovne discipline kojom se
posjetitelji privlace na odredene destinacije koje mogu biti drzava, grad, odredeno mjesto ili
hotel ili kongresni centar. Turisticki marketing povezan je s marketinskim strategijama u
podrudju turizma. Danas postoji mnogo zemalja na svijetu u kojima turizam igra glavnu ulogu
u povecanju BDP-a. Brendovi turistickih destinacija moraju sami biti prepoznatljivi na
ciljanim trzistima a usluga pruzana klijentima mora biti visoke kvalitete, kako bi kupci bili
zadovoljni 1 svoja iskustva svjedo¢ili 1 Sirili informacije daljnjim ciljanim skupinama. Stoga je
strate$ko planiranje 1 brendiranje klju¢ ucinkovitog turistickog marketinga. Marketing
program postavljanje je, u svojoj osnovi, optimalne kombinacije elemenata marketing-miksa
u svrhu ostvarenja postavljenih marketing ciljeva, a marketing-mix je pojam koji se prema
Bordenu odnosi na produkt rukovoditelja koji mijeSanjem razli¢itih marketing-elemenata
dobiju odgovaraju¢u kombinaciju kontroliranih marketinskih varijabli kojima se koristi

odredeno poduzece kako bi postiglo traZzenu razinu prodaje na zadanom trzistu (Ruzi¢, 2007).

Prema McCarthyjevoj klasifikaciji, osnovne 4 varijable koje su sastavnice marketing-miksa

su:

1. Proizvod - Jedan od najvaznijih aspekata turistickog marketinga je utvrdivanje uéinka
prodajnith pogodnosti 1 ostalih vrsta pogodnosti koje se postizu konkurencijom sa svojim
suparnicima na istom trziStu. TurstiCki se trgovci trebaju vise usredotoCiti na takve
destinacije koje svojim kupcima pruZaju i posao i prednosti 1 zadovoljstvo. Ti uZitci ovise o
nekoliko ¢imbenika poput lakoée putovanja, pogodnosti hotela, noé¢nog Zivota, ponudenih

aktivnosti 1 cjelokupne kulture tog mjesta. Dakle, uzimaju¢i u obzir ove ¢imbenike, turisticki
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agenti ili posrednici pri oblikovanju proizvoda odabrane turisticke destinacije, moraju se

fokusirati na spomenute ¢imbenike.

2. Cijena - je jo$ jedan vazan aspekt turistickog marketinga. Danas mnogi izbjegavaju
putovanja zbog problema povezanih s novcem. Unazad nekoliko desetlje¢a uspjesno se unutar
marketinga razvijaju aplikacije na koje, ako osoba rezervira hotel kao prijevoz ili let ili vlak,
ostvaruje popuste. Postoje hoteli koji svojim posjetiteljima nude 1 besplatne usluge prijevoza.
Cijene se takoder mijenjaju, ovisno o tome je li sezona ili post sezonsko razdoblje. 3.
Distribucija. Danas u turistickom marketingu, prodavaci lokacije i odredista nude kupcima
svoje proizvode i usluge putem turistickih agencija, turoperatora, unutar promocije drugih
proizvoda prodaje itd. Distribucija njihovih proizvoda 1 usluga mozZe se izvrSiti putem

kataloga, internetskih web stranica, trgovina 1 dr.

4. Promocija kao cetvrti stup marketinga u turizmu danas je povezana i predstavljena unutar
mnostva strategija i koristenja novih tehnologija. Trgovacki reklamni asopisi Cesto sadrze 1
promotivne kupone za putovanja i reklamiraju odredene turisticke destinacije, no najcesée se

danas promocija obavlja putem internetskih stranica i druStvenih mreza.

Modeliranje marketing miksa kombinira naprednu ekonometriju 1 marketin§ku znanost radi
objektivnog mjerenja relativne produktivnosti cjelovitog skupa marketinskih programa ili

inicijativa za proizvodnju pozitivne turisticke prodaje.

Specificnost krajnjeg proizvoda u turizmu odnosi se na varijabilnost unosa osnovnih
podataka, jer ovdje potraznja znatno varira s obzirom na sezonu godi$njih odmora, klimatske
uvjete, specificne praznike u odredenim zemljama, a Sto se odnosi na dolazak stranih turista i
sl. Marketing-miks modeliranje jedinstven je pristup koji primjenjuje znanost u formiranju
krajnje odluke, s potpunim 1 sveobuhvatnim razumijevanjem na koji nacin marketinski
programi djeluju bolje od ostalih, poduprti s jasnim faktickim kontekstom povrata ulaganja.
Prvi korak u modelu marketing miksa je prikupljanje podataka, a zatim pretvaranje tih
podataka u odgovaraju¢t oblik koji u potpunosti uzima u obzir vremenske ucinke

marketinskih aktivnosti (Wolf & Crotts, 2011).

Model marketing miksa je statistiCki pristup u kojem se kvantificirane marketinske aktivnosti
tijekom vremena matematicki povezuju sa ovisnom varijablom, poput prodaje ili prihoda.
Postoje dva osnovna obrasca modela pomocu kojih se mogu dizajnirati modeli primijenjenog
marketinSkih miksa. Kada je struktura modela dogovorena, potrebno je odrediti razdoblje

prikupljanja podataka. U pravilu ne bi trebalo biti viSe od 10 podataka za svaku neovisnu
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varijablu. Ako su dostupni podaci o dnevnoj prodaji, obi¢no se prikupljaju dvogodiSnji
podaci. Ako su dostupni samo podaci o tjednoj prodaji, uglavnom su potrebni trogodisnji
podaci. Ako su dostupni samo podaci o mjese¢noj prodaji, uzimaju se kao relevantni,
povijesni podaci unutar Cetiri do pet godina (Wolf & Crotts, 2011). UspjeSno modeliranje
marketing miksa je zapravo niz dobro spojenih statistickih podataka unutar odabranih
varijabli. To je i umjetnost 1 znanost, a $to zahtijeva tehnicki iskusnog analiti¢ara koji takoder
posjeduje dobro poznavanje poslovne domene. Izgradnja dobrih modela maketing-miksa u
turizmu, zahtijeva ne samo upravljanje 1 pretvaranje podataka, ve¢ 1 specificiranje modela koji
nema ni previse a niti premalo predvidaju¢ih varijabli. Danas postoji nekoliko dobrih
sofverskih paketa (npr. COGNOS Food4 Thought - IBM) prema kojima se modificira unos
zeljenih podataka a dobro razumijevanje glavnih 1 alternativnih alata, klju¢no je za izradu
dobrog marketing-miksa u turizmu. Model marketing miksa je statisti¢ki pristup gdje su
kvantificirane marketinSke aktivnosti tijekom vremena matematicki povezane u odnosu na
ovisnu varijablu, poput prodaje ili prihoda. Postoje dvai osnovna modela obrasca marketinskog

miksa za oglaSavanje. Prvi model analize marketing miksa u turizmu prikazan je na slici 4

(Wolfe & Crotts, 2011).

In the Additive Model:

Advertising Decay Rates Yfort=1ton
St = x1At + x2Rt + x3Pt + x4Dt
+ .

x5Pt + x67t + x7Et + et

St Sales in time t

) At Advertising spend in time t
Ad Weight Rt Radio spengd iIr)l time t

e Dc Ay 1| Dt Product Distribution in time t
Pt Promotion spend in time t

Zt Seasonal Factor in time t

Et Macro-economic factor in
time t

et Error term in time t
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S1. 4) Grafikon 1 - Illustrations of Decay Patterns of Advertising Over Time,
Izvor: Wolfe & Crotts, 2011.

Klju¢ni dio vjezbe modeliranja marketing miksa je validacija modela, a $to uklju¢uje kreiranje
modela predvidentih rezultata na temelju aktualnih podataka 1 odredivanje koliko se kreirani
model uklapa u odnosu na stvarne podatke. Pri tome se ocjenjivanje ureduje u smislu
statistike R2 ili R-Square. U trenutnu studiju, fit iznosi 98,5% od mogué¢ih 100% (vidi sliku

5). Drugi klju¢ni zadatak je testiranje sposobnosti modela da predvida ishode nepoznatih
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razdoblja. Odredeni je broj razdoblja oduzet od modela i parametara modela koji se
primjenjuju za odredivanje to¢nosti modela za predvidene nepoznate vrijednosti varijabli tj.
govori koliko dobro model predvida pretpostavljene podatke za odabrane varijable (vidi
podrucje ruZiCastog zasjenjenja). U konacnici model prikazuje statistiku MAPE-a, odnosno
srednje vrijednosti apsolutne postotne pogreske, koja mjeri veli¢inu prosje¢nog razdoblja do
razdoblja apsolutne pogreske. Prema sustini 1 orijentaciji svakog modela selektivnog turizma,

potrebno je izvrsiti analize 1 predvidjeti svrhu ali i opravdanost ulaganja.

Odabir dobrih alata za oglasavanje, kao §to je Internet, moze uvelike smanjiti troSkove

prezentiranja proizvoda uz maksimalnu u¢inkovitost, dok je ponuda proizvoda temeljni aspekt

marketinkog miksa koji se moZe precizno izmjeriti, a utjecaj procijeniti na povrat ulaganja.

Osim opisanih metoda, postoji jo§ niz znanstvenih pristupa kako poboljsati marketinske
aspekte selektivnog turizma. Danas na trziStu postoji nekoliko prihvatljivih softvera koji
mogu posluZiti kao dobar alat pri modeliranju marketing miksa, no najvise se koriti prikazani

paket modela IBM-a pod nazivom “4Thought”.

In the Multiplicative Model:
Yfort=1ton

St=x1At x x2Rt x x3Pt x x4Dt x x5Pt
x x6Zt x x7Et + et

St Sales in time t

At Advertising spend in time t

Rt Radio spend in time t

Dt Product Distribution in time t

Pt Promotion spend in time t

71t Seasonal Factor in time t

Et Macro-economic factor in time t

et Error in time t R2=98.5% HoldoutR2=96.4% MAPE = +/-0.6%
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Izvor: Wolfe & Crotts, 2011

Ankete kao model istraZivanja unutar selektivnih oblika turizma podrazumijevaju pitanja koja
se povijesno analiziraju a odnose se na rjeSenja kako usavrsiti sposobnost ispunjavanja i
premasivanja ofekivanja korisnika/kupaca turisticke ponude $to je kljucna odrednica
zadovoljstva gostiju. S druge strane, zadovoljstvo kupaca ima izravan i pozitivan utjecaj na
ekonomsku odrzivost bilo koje ugostiteljske organizacije (Torres 1 Kline, 2006). Zahtjevi
korisnika turisticke ponude su Siroko aspektirani, pa niti jedna turisticka destinacija ne
uspijeva ispuniti ili nadmasiti o¢ekivanja posjetitelja u svim analiziranim segmentima. Stoga
je vrlo vazno odrediti najvaznije pokretace i definirati ih kao najvaZnije elemente u
odredivanju zadovoljstva korisnika i poticanja Zelje korisnika za ponovnim dolaskom. Cetiri

su klju¢na pitanja koja govore o razini zadovoljstva potroSaca destinacijom:
1. Koje su tri stvari kod kojih ste najvise uzivali u posjeti?

A)

B)

&)

2. Koje su tri stvart u kojima ste najmanje uzivali tijekom boravka/posjete destinaciji?
a)

b)

¢)

3.U potpunosti sam uZivao u posjeti.

a) u potpunosti se slazem

b) ne slazem se

¢) u potpunosti se ne slazem

d) nemam odredeno misljenje

4. Vjerojatnost da ¢u istu destinaciju posjetiti sljede¢e godine /za dvije godine /za tri godine

je:
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Nadalje, postoj jo§ niz modela marketinskih aspekata koji mogu analizom dovesti do

uspjesnosti turisticke prepoznatljivosti odredene destinacije kao $to su:

1) Lokacijski marketing - u ovoj vrsti marketinga glavni je fokus turistickog marketinga
usmjeravanju paznje na odredeno mjesto. Pri tome se ne daju preporuke u pogledu odredenog
mjesta ili bilo koje turisticke pogodnosti 1 on je jedan od najjednostavnijih oblika turistickog
marketinga u koji, ¢ak 1 ako se ne ulaze mnogo truda, marka vrijednosti i popularnosti neke

odredene lokacije moze privuéi kupce, npr. Dubrovnik.

2) Marketing aktivnosti - vrsta turizma koja se provodi imajuci u vidu i lokaciju i aktivnosti
koje se na tim mjestima izvode. Ova vrsta marketinga obi¢no ima na umu putnike koji su
ljubitelji avanture ili posebnih aktivnosti koja mogu biti uzbudljiva, poput planinarenja,
kampiranja i savrSeno je mjesto za sve ljubitelje prirode (npr. Plitvicka jezera). Neki mogu
biti ljubitelji avanture, neki mogu traziti umjetnost 1 kulturu, neki vole lov, ovisno o podrucju
koje im zanima, turisticki markeri mogu segmentirati grupe kupaca 1 pristupiti im. Stoga je
marketing aktivnosti oblik turistickog marketinga koji naglasava privlacenje paznje kupa ca
na odredena mjesta na temelju aktivnosti koje se tamo obavljaju. Mnogo je lokacija Sirom
svijeta koje su poznate po nekim specificnim aktivnostima (npr. Slavonija je poznata po lovu i
ribolovu, a radi svoje ravne reljefne forme moze razviti 1 niz drugih aktivnosti kao $to su

aeromitinzi, natjecanje letova zmajevimai sl.)

3) Korporativni marketing — neka su mjesta centri raznih znanstvenih skupova i konferencija
te se ta mjesta mogu prikazati kao izuzetno zanimljiva mjesta gdje ucesnik znanstvenog ili
stru¢nog skupa, sajma i sl. moze dovesti sa sobom svoju obitelj, prijatelje i druge osobe, te na

taj nacin korporativni marketing moze doprinijeti razvoju 1 turistickog marketinga.

4.4 Nacela odrzivog razvoja u turizmu

Prema MacGregor, J.R., Sustainable Tourism Development, VNR's Encyclopedia of Tourism
and Hospitality, New York, 1991, str. 781-787. Lidija Petri¢ u svojoj knjizi Osnove turizma

(Split, 2007) navodi slijedeca nacela odrzivog razvoja u turizmu:

1. Ograniciti ljudski utjecaj na zemlji (globalno) i u regiji (lokalno) na razinu koja je u
okvirima nosivih kapaciteta; u slu¢aju turizma to znaci da broj posjetilaca (turista) kao i

njihova potroSnja ne smiju prelaziti granice podnosljivosti (nosive kapacitete) lokalnih
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ekosustava, odnosno njihovu sposobnost da bez vecih Steta podnesu izvjestan broj turista i sve

aktivnosti vezane uz turizam izravno i neizravno.

2. Zadrzati biolosko bogatstvo u regiji; ovo nacelo se sastoji u konzerviranju prirodnih
raznolikosti 1 procesa koji omoguéuju zemlji, vodi, zraku i vopée Zivotu da budu produktivni,

odnosno da se prilagode broju turista, a da se pri tome mogu nesmetano obnavljati.

3. Minimizirati iskoriStavanje nerazgradivih materijala kao Sto su plastika, kemikalije i sl.
treba u turizmu svesti na razumnu mjeru i to prvenstveno koriste¢i se njihovim prirodnim

zamjenama ako 1 gdje god je to moguce, odnosno provodeci recikliranje ukoliko je njihova

zamjena prirodnim materijalima nemoguca.

4. Promovirati dugoro¢ni ekonomski razvoj koji povecava koristi iz date koliine resursa i
zadrzava prirodno bogatstvo; turizam je u moguénosti da zadrzava (§titi) prirodno bogatstvo
na velik broj naina na nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj razini, i to na sljedece nacine: a)
promoviranjem tehnologija koje racionalnije koriste energiju, kao npr. sustavi za proizvodnju
solarne energije, b) uvodenjem tzv. zelenih poreza, odnosno iznosa ukalkuliranog u cijene
turistickih aranZmana koji ¢e biti izdvojen iskljucivo za zastitu prirodnih resursa, c)
uvodenjem instrumenata zakonske kontrole kojima ¢e se subjekti turisticke privrede primorati
da placaju kazne za svako ostecenje prirodnih resursa, d) organiziranjem takve turisticke

.....

podrucja, a da pri tome ne zahtijeva velike intervencije u prostoru (eko turizam).

5. Osiguravanje pravedne raspodjele troskova 1 koristi od upotrebe resursa 1 uvodenje tzv.
environmental menagementa, tj. upravljanja prirodnim okruzenjem; buduc¢i da je turizam
aktivnost u kojoj su ukljuceni i privatnici i javni sektor, ali i razne neprofitne (drustvene)
organizacije, mora se voditi racuna o tome kako na najracionalniji nadin gospodariti
prirodnim resursima u sluzbi turizma, a da pri tome svi budu ukljueni u proces i da

ravnopravno snose troSkove, ali 1 dijele koristi od turisti¢kog razvoja.

6. Osiguravanje efikasne participacije drustva i interesnih skupina u odlukama koje se odnose
na njih; ovo nacelo je u uskoj svezi s prethodnim 1 zalaze se za ravnopravno sudjelovanje svih

aktera u odlukama koje se ticu provodenja koncepta odrzivog razvoja turizma.

7. Promoviranje vrijednosti koje podsticu ostale da prihvate principe odrzivosti; svaki subjekt
unutar turistickog sektora mora pridonositi promoviranju turizma na nacelima odrzivosti,

odnosno treba eliminirati svaku aktivnost koja ne podrzava ova nacela.
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4.4.1 Kapacitet nosivosti turistickog prostora i prekapacitiranost

Pocetak istrazivanja na temu fizickih ili ekoloskih kapaciteta poc¢inje 50-tih godina 20.st. da bi
se intenzivirao 80-tih godina u Spanjolskoj koja je trpjela ozbiljne posljedice masovnog
razvoja turizma na njenim prostorima. Baud-Bovy i Lawson su izradili detaljne tablice
standarda potrebnih povrSina za sve vrste kapaciteta nosivosti turisti¢kih prostora koji su se
poslije koristili pri planiranju turisticke izgradnje na Mediteranu. Medu cCesto citirane
pokusaje utvrdivanja kapaciteta nosivosti turistickih prostora spominju se i proracuni radeni
za turisticki prostorni plan Jadrana (1967), kao i kasnije za izradu Plana Juznog Jadrana

(1969).

Za razlicite tipove obale su izracunati koeficijenti gustoce (8 m2 i 6 m2 kupali$nog pojasa po
korisniku) $to je prihvaceno kao op¢i standard te se i danas koristi kao sluzbena metodologija
vrednovanja resursa 1 utvrdivanja fizickog (ekoloskog) kapaciteta nosivosti u svim sliénim

slu¢ajevima.

Ekonomski kapacitet nosivosti moze se definirati kao mjerilo kojim se utvrduje razina moguce
zasi¢enosti nekog prostora turistickom izgradnjom nakon Cega dolazi u pitanje ekonomska
isplativost te izgradnje odnosno poslovanja objekta turistiCke ponude. Statisticki izvjeStaji
pokazuju da je ove godine hotelski smjeStaj na obalnom dijelu Hrvatske u prednosti $to se
odnosi na iskoriStenje kapaciteta dolaska i nolenja gostiju, a u odnosu na privatni,
apartmanski smjestaj. Takoder, popunjenost i veliki interes gostiju ostvaruju moderne vile
priobalnog podrucja s modernom turistickom opremom (sportski tereni, bazeni, saune 1 dr,)

vezane za izdvojena ruralna podruéja s pogledom na more ili prirodni okolis.

Sociolo§ki kapacitet nosivosti utvrduje najvecu gustoc¢u u odredenoj zoni turistiCkog pojasa
koju toleriraju sami turisti. Sve vise turista starije dobi kao 1 obitelji s malom djecom, odabiru
mirnija mjesta s dobrom gastro-ponudom. Dio tog tipa gostiju nameéu zahtjeve aktivnog
turizma uz edukaciju unutar obic¢aja i svakodnevnog aktivnog ponasSanja domacina odabrane
turisticke destinacije, a bu¢na mjesta gdje se odvija glasni no¢ni Zivot i zabava, destinacije su

koje rado posjecuju miadi.

Kulturoloski kapacitet nosivosti se definira kao kulturoloska tolerancija odnosno snosljivost
izmedu lokalnog stanovniStva 1 turistickih posjetitelja u destinaciji. Razli¢itosti privlace i
Sirina ponude proizvoda u hrvatskoj prema regijama i etnickom 1 kulturoloskim razli¢itostima,

¢ini bogatstvo ponude u svim sferama ljudske djelatnosti od poljoprivrede, gastronomije,
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umjetnosti, sporta, do ponasanja unutar izgradenog i prirodnog okoliSa uzimajuc¢i u obzir

graditeljstvo 1 umjetnost.

Utvrdivanjem nosivih (prihvatnih) kapaciteta podrucja, odnosno zone, na temelju prethodno
utvrdenih parametara 1 odgovaraju¢ih standarda vezanih uz pojedine parametre, moguce je

stvoriti podlogu za kreiranje odredenog razvojnog scenarija.

4.5 StrateSki marketinski planovi u turizmu

Vizija, ciljevi 1 strateSka analiza, glavni su elementi svakog marketinSkog plana. StrateSke
marketinSke planove narucuju danas gotovo sve TuristiCke zajednice u Hrvatskoj kako bi
odredile strateSske smjernice razvoja odrzivog turizma. Turisti¢ka destinacija danas postaje
razina donoSenja raznih strateskih planova razvoja turisticke ponude u kojima se koriste
razli¢iti alati koje statistickim metodama obraduju podatke razli¢itih receptivnih turistickih
subjekata a koji se odnose na zajednicki strateski cilj dugoro¢ne odrzivosti 1 konkurentnost.
Ona tako postaje polaziste za upravljanje razvoja odrzivog turizma gdje se istraZivanje trzista
javlja kao pocetna faza kompleksnog marketinga u turizmu, pri ¢emu se poslovni planovi
receptivnih turistickih subjekata temelje na istrazivanju vaznijih ¢imbenika prevladavajucih
turistickih trendova (Seri¢ i Jurisi¢, 2014). Upravljanje razvojem turisticke destinacije
dugoroCan je proces stvaranja konkurentnost}‘ destinacije privlaCenjem veéeg broja turista,
povecanjem turisticke potro$nje na profitabilan na¢in uz obogacivanje dobrobiti za buduce
narastaje (Sheldon i Park, 2008). Primjena metoda istrazivanje 1 marketinski aspekti cesto se u
znanstvenim istrazivanjima ne podudaraju s praksom. To razdvajanje akademskog
istrazivanja i1 marketinske prakse, dijelom su posljedica neobi¢ne metode kombinacija
marketinSke znanosti 1 ekonometrijskog modeliranja. Pored toga, upotreba ove metode
uglavnom je ogranicena na privatno istrazivanje i savjetovanje unutar industrija u kojoj su
rezultati vlasni¢ke prirode a koje se metode i rezultati ne nalaze Cesto u citiranim Casopisima
(Kormanik, 2010), te je vrlo tesko do¢i do podataka koji se mogu komparirati unutar istih

proizvoda turisticke ponude.

Tri su glavna maketinska cilja koje ukljucuje vizija razvoja turizma u Hrvatskoj:
1. Povecati snagu brenda za 50%,

2. Povecati broj PPS (pred i1 posezona) dolazaka za 1 milijun

3. Povecati dnevnu potrosnju za 15%.
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4.5.1 Strateski plan razvoja turizma u Hrvatskoj za razdoblje 2014. do 2020 g.

Unutar ,,StrateSkog plana razvoja turizma za razdoblje 2014. — 2020. godine kao osnovni
marketinski plan predstavljen je: Plan jacanja snage brenda (BRP), koji ima za cilj ojacati

brend Hrvatsku za 50% a §to podrazumijeva:

1. razvoj 1 implementaciju hrvatskog sustava brendiranja
2. Razvoj integriranog komunikacijskog sustava brenda (IBCS)
3. Podidi digitalnu strategiju komunikacije na novu razinu.

Sve gore navedeno ostvarit ¢e se medusobnom suradnjom Hrvatske turisti¢cke zajednice,

turisticke industrije i poslovnih partnera. Potrebno je izraditi i slijedece planove:

Plan jacanja turistickog prometa u razdoblju pred i posezone (PPS) koji je potrebno realizirati
povecanjem broja posjetitelja za 1 milijun 1 to kroz: lansiranje atraktivnih PPS prijedloga
vrijednosti, razvoj specifiénth PPS komunikacijskih kampanja i razvoj i implementaciju

specificnog prodajnog sustava za PPS.

Plan povecanja prosjecne potros$nje po gostu (PCE+) za 15% po gostu a koji se ostvaruje
preko lansiranja prijedloga dodane vrijednosti tijekom cijelog turistickog lanca vrijednosti,
utjecanjem na gosta kako bi on povecao svoju potro$nju u destinaciji, postavljanjem Premium

programa Hrvatske (generalizirati listu Pemium ponude Hrvatske).

Plan podrske turisti¢koj industriji koji ima za cilj pruZiti resurse 1 alate koji pomazu u procesu

donoSenja boljih odluka i unutar kojeg se predlaze nekoliko strategija:

a) Strategija 10 — provesti edukaciju i program umrezavanja dionika

b) Strategiju 11 — stimulirati i poduprijeti razvoj inovativnih iskustava i DMK-ova i

c) Strategiju 12 — koja ima za cilj pojednostaviti kontakte prema hrvatskoj turistickoj industriji

StrateSkim marketinskim planom turizma Republike Hrvatske su naglasene slijedece
specificne kategorije: Hrvatska obala (otoci, aktivni odmor na obali); Posebni interesi
(avanturizam 1 sport, biciklizam priroda, ruralni i planinski...); Kultura i ture — UNESCO —
ovo kulturno nasljede, odmori na selu, Sarmantni gradovi i mjesta; Zdravlje i welness —

toplice i priroda, zdravstveni i medicinski tretmani, morski welness i zdravstveni turizam. a
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navode se joS$ 1 kratki odmori, vino 1 gastronomija, jedrenje, golf i sastanci u opustenom

ambijentu (https://htz.hr/sites/default/files/2016-11/SMPHT-2014-2020-Sazetak.pdf)
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5. SELEKTIVNI OBLICI TURIZMA U HRVATSKOJ

Neminovno je da u 21. stoljecu, dobu velikih promjena i tehnoloskog razvitka, sve drzave
svijeta planski i vrlo temeljito i struéno planiraju sve svoje djelatnosti u cilju ekonomskog
rasta. Danas gotovo nema na svijetu mjesta koje turisti nisu posjetili, te je sve viSe popularan
istrazivacki turizam®, koji se odnosi na male grupe ljudi, avanturista, koji skupo placaju
izlete u divljinu ili ¢ak u svemir. lako Hrvatska nema jo§ mogucnosti okrenuti se avangardi,

ipak unutar strateskih ciljeva razvoja turizma, treba spomenuti i neke nove vidove selektivnih

oblika turizma koji sve vise postaju popularni u svijetu.

Prema Gei¢ oblici selektivnog turizma vezani su za prirodne 1 kulturne resurse 1 dijele se na:

- zdravstveni turizam i zdravstvena kultura u turizmu, menadzment kulturnog turizma,

menadzment ruralnog turizma

- ekoturizam, ekologija 1 koncept odrZivog razvitka,
- sociopatoloske oblike selektivnog turizma,

- Selektivni turizam vezan uz malo poduzetnis§tvo.

Gei¢ (2011) u svojoj knjizi Menadzment selektivnih oblika turizma navodi i selektivne oblike
turizma prema motivaciji te vanjskim udincima citirajudi Kasperu (Kaspera, 1975). Prema

motivaciji oblici su selektivnog turizma slijedeci:

- rekreativni turizam (rekreativni turizam u blizim ili dalekim destinacijama),
- zdravstveni turizam,

- kulturni turizam (kulturni svjetovni turizam i religijski turizam),

- socijalni turizam (roditeljski turizam, turizam udruZenja 1 saveza),

- sportski turizam (aktivni 1 pasivni sportski turizam),

- komercijalni turizam (poslovni 1 kongresni, turizam sajmova 1 izlozbi),

- politicki turizam (diplomatski turizam, turizam politickih manifestacija).
Prema vanjskim se u¢incima oblici selektivnog turizma tako javljaju prema:

- podrijetlu (nactonalni turizam, medunarodni turizam),
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- trajanju boravka (turizam kratkog boravka, turizam tranzita ili grani¢nih prijelaza,

rekreativni turizam na bliZim odredi$tima, turizam duzeg trajanja boravka, turizam godis$njih

odmora),
- sezonama (ljetni turizam, zimski turizam),

- broju sudionika (individualni turizam, kolektivni turizam, turizam skupina ili drustava,

klupski turizam, masovni turizam, obiteljski turizam),

- dobu sudionika (turizam mladih, turizam trece dobi),

- vrstama prijevoza (zeljeznicki turizam, automobilski turizam, avionski turizam,
pomorski, rijecni 1 jezerski turizam),

- vrsti smjestaja (hotelski turizam, para — hotelski turizam, turizam sekundarnog
domicila, kamping turizam),

- u¢incima na platnu bilancu (aktivni turizam — receptivni turizam, pasivni turizam - emitivni

turizam),
- nacinu placanja (socijalni turizam, turizam iz $tednje 1 kredita),

- socioloskim kategorijama (ekskluzivni i luksuzni turizam, tradicionalni turizam, turizam

mladih, socijalni turizam).

5.1. Odabir smjernica razvoja i strukture selektivnog turizma u Hrvatskoj

Prihvat koli¢ine gostiju treba biti sukladan kapacitetu nosivosti nekog prostora, stoga je unutar
detaljnih analiza strategija razvoja turisti¢ke ponude svake pojedine destinacije bitno dobro
izraCunati kapacitet nosivosti u smislu smjeStajnih kapaciteta, saobracajne povezanosti i
proto¢nosti, komunalnih i energetskih rjeSenja infrastrukture u smislu odlagalista otpada,
iskoritenja tj. reciklaze komunalne vode, iskoriStenja obnovljivih izvora energije 1 pravilnog
zbrinjavanja otpada. Prema definiciji Svjetske turisticke organizacije (UNWTO) nosivi
kapaciteti predstavljaju maksimalan broj turistickih korisnika koji istodobno posjecuju
turisticko mjesto bez neprihvatljivih poremecaja fizickog, ekonomskog i socio - kulturnog
okoli3a, kao 1 bez neprihvatljivog smanjenja kvalitete zadovoljstva posjetilaca. Uz sve

spomenuto, treba izraditi 1 dobar projekt zelenih infrastruktura, kako opterecenost ljudima ne
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bi narusila prirodnost samog okoli3a, te ubrzo ugrozila odrzivi razvoj. Takoder je potrebno
sagledati 1 kvantitativne trendove koji pokazuju porast potraZnje turistickog trzista, no
posebno je vazno na vrijeme utvrditi i kvalitativne trendove, prije svega promjene ponasanja
potrosaca, te predvidjeti starosnu dob turista. Ocekuje se da ¢e 21% turista do 2050. biti u
dobi starijoj od 60 godina, te da veéina ove populacije Zivi u Europi, Americi 1 Aziji. Oni su
radi dobrog zdravlja, slobodnog vremena, educiranosti 1 interesa za razli¢ita podrudja, te
solidnog imovinskog stanja, aktivni putnici koji traze viSu razinu usluge ali 1 viSe troSe u
odnose na ostale skupine. Osim ove skupine turista pojavila se je unazad nekoliko desetaka
godina 1 mlada populacija turista tkz, ,.internetska — iGen“ generacija turista — generacija Y
(ipsilon), (Millennial), koja obuhvaéa rodene u periodu od 1980. do sredine devedesetih
godina 20. stoljeca i generacija Z (zet) koja obuhvacéa rodene od devedesetih godina 19. st. do
danas. Ova je populacija potpuno ovisna o internetu i vecinu informacija 1 vremena provodi
na internetskim mreZzama uz svoje mobilne telefone ili ra¢unala (Twenge 1 svi, 2017). Tako
postfordisticke turisticke potraZznje predstavljaju primjere novih turistickih 1 ugostiteljskih
proizvoda koji su se pojavili u razvijenim zemljama tijekom posljednjih godina i predstavljaju

interdisciplinarno podrucje.

Interdisciplinarni pogled na turisticku ponudu ogleda se i na organizaciji uze 1 $ire okoline
koja direktno ili indirektno utjece na razvoj buduée turisticke ponude, njezine kvalitete i
odrzivosti. Strategija razvoja turizma odredenog podrucja mora stoga uzeti u obzir sve
elemente odrZivog razvoja, poljoprivredu 1 gospodarstvo kao osnovne nosioce marketinga

svakog selektivnog vida turizma.

5.2. Marketinski aspekti pojedinih selektivnih oblika turizma

Svaki selektivni oblik turizma zahtjeva i specifitne marketinske aspekte, a unutar selektivnih
oblika turizma, svaka pojedina djelatnost (npr. ugostiteljstvo i sl.) nosi svoje specifi¢nosti. Svi

aspekti moraju biti uskladeni sa strateskim marketinskim ciljevima.

5.2.1 Marketin$ki aspekti zdravstvenog turizama u Hrvatskoj

Direktivom Europske komisije koja definira prava pacijenata i oblike koristenja medicinskih

usluga pod istim ili sli¢nim uvjetima u svim zemljama EU, stvorena je osnova suradnje svih
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zemalja EU s ciljem usaglaSavanja medicinskih usluga i sustava. Tako ¢e se stvoriti

jedinstveno europsko trzi§te medicinskih usluga (Ninian, 2008).

Zdravstveni turizam u Hrvatskoj kao oblik selektivnog oblika odrzivog turizma jo§ uvijek
nema dovoljnu pozornost niti je drzava usmjerila dovoljna poticajna sredstva za razvoj ovog

oblika turizma, iako za to postoje slijedeci preduvjeti:

- Hrvatska ima mnoS$tvo termalnih izvora 1 povijesno poznatih ljecilista za koje je bila

zainteresirana biv§a Monarhija, a koja nisu do danas odrzala prepoznatljivu vrijednost,

- hrvatski su znanstvenici poznati u svijetu,

- znanstveni medicinski turizam uvijek trazi nove destinacije vezane uz prirodne znamenitosti

a kojih Hrvatska ima,

- razli€itost prema klimi i reljefu svrstava Hrvatsku medu zanimljive destinacije kroz cijelu
godinu (planine, more, plodna ravnica, jezera i rijeke 1 Sume) te je razvoj znanstvenog

medicinskog turizma mogu¢ kroz cijelu godinu (lijecnici i farmaceuti, stomatolozi i dr.),

- Hrvatska se nalazi na jugu Europe i dobro je povezana s centralnom i sjevernom Europom i

Sto se tice cestovnog, zracnog, Zeljeznickog ali i rije¢nog 1 morskog prometa.

U Hrvatskoj postoji ¢ak 25 aktivnih termalnih izvora (sl.6). Zanimljivo je da su svi termalni
izvori smjeSteni u unutarnjem dijelu Hrvatske, te predstavljaju potencijal razvoja turizma u
dijelovima Hrvatske koji nisu vezani uz more i sunce. Povezivanjem gastro-ponude, prirodnih
ljepota unutraSnjeg dijela Hrvatske, hrvatske povijesti dvoraca i perivoja te ponudom
vezanom uz rekreaciju i sport sa zdravstvenim vidom turizma, moze se Kreirati zanimljiv
marketindki aspekt vezanih selektivnih oblika turizma. Takav interdisciplinarni pristup
ponude s mnoStvom razli€itih sadrzaja i usluga, moze u buducnosti imati pozitivne odjeke

odrzivog turizma.
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SI. 6) Karta mjesta koja imaju aktivne geotermalne izvore
izvor: hittps://www.hercegovina.info/vijesti/vijesti/hrvatska/zupanja-umjesto-nafte-ina-pronasla-geotermalno-
izvoriste

Nadalje, prema posebnim klimatskim uvjetima u Hrvatskoj je evidentirano i 7 posebnih
klimatskih ljecilista (Opatija, Crikvenica Veli Losinj, Mali Losinj, Rab, Skrad i1 Delnice) od

kojih se izdvaja Veli Losinj kao izuzetno povijesno vrijedno klimatsko ljeciliste.

Najpoznatija ljeciliSna mjesta u Hrvatskoj su (https://www.mojsmjestaj.hr/upoznaj-

hrvatsku/zdravstveni-turizam-u-hrvatskoj):

1. Specijalna bolnica za ortopediju u Biogradu,

2. Poliklinika Bizovacke toplice, medicinska rehabilitacija u Bizovcu,

3. Thalassotherapia, specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju u Crikvenici,
4. Daruvarske toplice, specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju u Daruvaru,
5. Naftalan, specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju u Ivani¢ Gradu,

6. Specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju u Krapinskim Toplicama

7. Specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju u Lipiku,

8. Termalno ljeciliste Istarske toplice u Livadama,

9. Biokovka, specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju u Makarskoj,

10. Specijalisticka ambulanta u Ninu,

11. Thalassotherapia, specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju, bolesti srca, pluéa i

reumatizam u Opatiji,
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12. Bolnica za ortopediju i rehabilitaciju "Prim. dr. Martin Horvat" u Rovinju,
13. Specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju u Stubi¢kim Toplicama,

14. Ljeciliste u Topuskom,

15. Specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju u Varazdinskim Toplicama,
16. Kalos, specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju u Veloj Luci,

17. Ljeciliste za bolesti di$nih organa i koze u Velom LoSinju.

Cijena kostanja medicinskih usluga i njihove znacajne razlike, jedan su od naj¢es¢ih motiva
koriStenja usluga medicinskog turizma u drugoj zemlji (Goldbach i West, 2010). Hrvatska i
ovdje ima prednost u odnosu na nizu cijenu kostanja iste usluge u zapadnim zemljama, no jos
uvijek je bitna promocija proizvoda medicinskih usluga koja u veéini stranih zemalja nije
dovoljno izraZena. Goldbach i West (2010) tvrde da zemlje u razvoju imaju vidno niZe cijene

medicinskih usluga a medicinski se tretmani mogu povezati s luksuznim odmorom.

Povezivanje medicinskih usluga i hotelskog smjestaja takoder je aspekt dobro organiziranog
zdravstvenog turizma. Hrvatska ima priliku povezati kulturno povijesno nasljede arhitekture 1
krajobrazne arhitekture s oblikom zdravstvenog turizma koji moZe u istim prostorima
organizirati ljecilisni, luksuzni hotelski i medicinski znanstveni turizam. Takvo povezivanje
iste destinacije s razli¢itim oblicima medicinskog turizma omogucuje koristenje kapaciteta
tijekom cijele godine 1 $iri raspon interesnih skupina pacijenata, turista 1 znanstvenika.
Nadalje, razvijanjem specijalnih agencija za zdravstveni turizam kao $to je "Croatia Medical
Travel”, omogucava se individualan pristup zainteresiranom korisniku usluge u obliku ,,All
inclusive® ponude, a agencija za medicinski turizam u Europi je 1 "Euromedical Tours" sa
sjediStem u Velikoj Britaniji, koja nudt Siroki izbor medicinskih usluga u destinacijama kao
sto su Belgija, Hrvatska, Grcka, Madarska, Indija, Pakistan 1 Turska (Krajnovi¢, Babi¢ 1
Bosna, 2013). Nova kvaliteta ukupnog proizvoda hotela 1 zdravstvenog turizma ogleda se u
Wellnes programima, opremljenosti sportskim terenima 1 programima mrsavljenja uz
specijalne programe ishrane, psiho-fizickog oporavka do rehabilitacije, a Sto moze rezultirati

marketinskom ponudom kombinacije gore navedenih oblika zdravstvenog turizma.

Suvremeni nacini oglasavanja jo$ jedan je vazan marketinski aspekt zdravstvenog turizma.
Turizam je ve¢ dugo jedna od najvaznijih sastavnica online trgovine ¢iji je utjecaj duboko
promijenio strukturu industrije i ponaSanja potrosaca (turista). Mnoge internetske stranice i
profili nude kvalitetne informacije medicinskih usluga 1 destinacija kao $to je ,,Facebook
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Ads“, Twitter, ,,Google My Business: positioning on Booking“ i sl. no Facebook je
najraSirenija drustvena mreza u svijetu koja nudi vrlo brzo i jednostavno spajanje na mreZu
informacija o turisti¢kim destinacijama ali koja nudi 1 niz brzih usluga duz ¢itavog odabranog

putovanja, od prijave u hotel, odabira paketa turisti¢ke ponude i dr.

5. 3 Primjer dobre prakse—zdravstveni turizam, ljeciliSte Veli LoSinj

Ljetiliste Veli Lo$inj je svoj razvoj i znacaj dobilo jo§ krajem 19. stoljeca kada je na otoku
upisan prvi turist, poznati austrijski balneolog i klimaoterapeut dr. Conrad Clar sa sinom koji
je bolovao od bolesti grla koja je izlijeCena boravkom na otoku. Ubrzo na otok stiZe i
habzburgski nadvojvoda Carl Stephan 1 gradi svoj ljetnikovac s velikim perivojem u kojem je
danas smjesteno ljeciliste. Zahvaljuju¢i Ministarstvu zdravlja Austro-ugarske monarhije Veli
Losinj postaje jedno od poznatijih ljecilista koje posjecuje 1 Franjo Josip, carica Elizabeta i
nadvojvoda Franjo Ferdinand. No, najvec¢i doprinos priznanja medicinskog turizma na Valom
Losinju dao je profesor Ambroz Haraci¢, prirodoslovac koje je 8 godina istraZzivanja proveo
provode¢i meteoroloSka mjerenja 1 opazanja, te je predstavio znanstvena istraZivanja o
postojanju posebnog fitoplanktona koji nastaje mijeSanjem mora i soli s polenom alepskog
bora. Vodeéi austrijski list Die Presse objavio je miSljenje grupe profesora s beckog
medicinskog fakulteta na ¢elu s poznatim doktorom Schrétterom, da bi LoSinj mogao postati

vrhunskim klimatskim ljecilistem (http://www.ljeciliste-veli-losinj.hr/povijest). Suma Pod

Javori okruzuje ljeciliSte a prostire se obroncima brda Kalvarija. Zasticena je kao prirodna
vrijednost, park-suma, temeljem Odluke o proglasenju podru¢ja “Pod Javori” u Velom
Losinju “park Sumom”, “SL. n. Opéine Cres-LoSinj” broj 1/1993. Unutar ove je lokacije
nadvojvoda Karlo Stjepan Habsburg uredio perivoj kojeg su projektirali becki vrtlari i koji je
u to vrijeme brojio preko 200 vrsta razli¢itog raslinja, egzota i crnogorice. Izveden je ogradni
zid 1 sustav za navodnjavanje koji je osigurao brz napredak raslinja. Sastojao se od
vodospreme izgradene na najviSoj koti koja se crpkama punila iz bunara (izgradenog 1763.)
smjeStenog podno perivoja u kojem je na 15 m bio nepresusni izvor vode, i sustava kojim se
voda gravitacijski razvodila do svih prostora perivoja. Danas je perivoj samo djelomic¢no
ocuvan. Od izvornog perivoja iz 19. stoljec¢a sacuvani su tragovi iz kojih se nazire visoka
estetska vrijednost parkovne kompozicije; dijelovi staza, ogradnog zida i parkovnog raslinja
te, vodosprema koja nije u funkciji. Park izvan uzeg podrucja ljecilista nije odrzavan a biljni

fond uglavnom ¢ini preraslo autohtono raslinje 1 alepski bor. Unutar parka Podjavori povrsine
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10 ha, nalaze se sportski tereni (kombinirano rukometno, nogometno, koSarkasko i

odbojkasko igraliste te stolni tenis).

Prometna je povezanost vrlo dobra drzavnom cestom do trajektnih pristaniSta Porozina i
Merag, zranom vezom s medunarodnog aerodroma Krk i s medunarodnog zrac¢nog

pristaniSta na Malom LoSinju koji moze prihvatiti avione s oko 45 putnika.

Ljeciliste ima 130 godina staru tradiciju 1 danas je to moderan ljecili$ni centar koji raspolaze s

ukupno 180 kreveta rasporedenih u tri objekta razliCite kategorije smjeStaja:

- Villa Elisabeth je dvorac sagraden 1886. godine i u potpunosti renoviran i adaptiran 2013,
ima 28 dvokrevetnih soba od kojih 12 ima 1 pomoéni leZaj na kojem moZe spavati jedna
odrasla ili jedno do dvoje djece. Moguce je rezervirati i obiteljske sobe koje su medusobno
povezane unutarnjim vratima. Sobe su prilagodene osobama sa bolestima diS$nih putova

alergijske etiologije,

- Park V je objekt sagraden 1985. kapaciteta 32 sobe koje imaju 2-4 kreveta ovisno o veli¢ini
te vlastite sanitarije. U zgradi se nalazi lije¢nicka ambulanta i fizikalna terapija te je osigurana

24-satna medicinska skrb,

- Park IV je depandansa sa 12 soba 1 ukupno 32 kreveta u sobama sa 2-5 kreveta. U objektu su
etazne sanitarije dok sobe imaju samo vlastite umivaonike s toplom i hladnom vodom. Radi se

0 hostelskom tipu smjestaja.

Ljecili$ni i medicinski sadrzaji lje¢ilista su u funkciji tijekom cijele godine. Cjelogodidnji
medicinski 1 ljecilisni sadrzaji ukljucuju specijalisticke preglede, fizikalnu medicinu 1

rehabilitaciju, a u ponudi su slijedece usluge ukljucene u cijenu boravka:

- Fizikalna terapija po preporuci specijaliste fizikalne medicine i1 rehabilitacije (do tri

procedure)

- Inhalacijska i vibracijska terapija ¢is¢enja diSnih putova po preporuci specijaliste
- Vjezbe disanja na otvorenom

- Dvije medicinske 1 dvije aroma-masaze

Smjestaj: Villa Elisabeth .Vrsta usluge: polupansion, dvokrevetna soba u trajanju od 14

nocenja
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Cijena: 5.000,00 kn po osobi, doplata za jednokrevetnu sobu: 100,00 kn dnevno, a ponuda
traje od 11.ozujak 2019. — 31.svibanj 2019.; 01.rujna 2019. — 30.rujan 2019

Takoder su u ponudi i razli¢iti sedmodnevni programi lijeCenja i rehabilitacije po cijeni od
750,00 kn, a koji ne uklju¢uju smjestaj. Gosti smjeSteni u ljecilisnim kapacitetima ostvaruju i
20% popusta na izabrani program. Usporedujuéi cijene npr. s ,,MEDA-K Boutique Health
Tourism* u Izmiru u Turskoj, cijena slicnog paketa od 10 dana u dvokrevetnoj sobi s
polupansionom iznosi od 2700 eura po sobi, tj. 1350 eura po osobi. Dakle, LjeciliSte Lo3inj
naplacuje svoje usluge za paket aranZman koji je prema uslugama sli¢an paket aranZzmanu u
Jjecilistu u Izmiru 2,5 puta manje tj. 714 kn dan po dvokrevetnoj sobi a §to iznosi 96,68 eura,
dok je cijena u Izmiru u dvokrevetnoj sobi iste kategorije hotela i sliénog paketa medicinskih
usluga na bazi polupansiona 270 eura. OglaSavanje je orijentirano na druStvene mreze
(Facebook, G* i WEB stranicu), te suradnju s bolnicama u zemlji i svijetu putem dircktne
komunikacije i prezentacije lije¢nika i osoblja direktnim upoznavanjem i razmjenom usluga.
Ljeciliste je vlasniStvo primorsko-goranske Zupanije i danas posluje s dobitkom. Plan

raspodjele viska poslovanja za 2017. vidljiv je u Tablici 4, sl.7.

Planirani iznos | Realizirani
Konto | Naziv konta Opis rashoda
rashoda ishod rashoda
Ostali financijski | Isplata po presudi u radnom sporu
343 215.397,00kn 215.397,00kn
rashodi Liljana Ettinger
Ulaganje u | Projekt Revitalizacija lje¢ilidnog
451 ) ) 81.343,00kn 81.343,00kn
dugotrajnu imovinu centra Veli Lo3inj
UKUPNO 296.740,00kn 296.740,00kn

S1. 7) Tablica 4 — Prikaz plana raspodjele viska prihoda poslovanja Ljec€iliSta Lo3inj za 2017.

1zvor: http://www.ljeciliste-veli-losinj.hr/dokumenti

Ulaganje u dugotrajnu imovinu u 2017. dovelo je do povecanja ukupne vrijednosti imovine u
2018. do 1znosa od 6.828.43,00 kn $to je za 1.949.526,00 kn veca nego na pocetku razdoblja

(http://www ljeciliste-veli-losinj.hr/dokumenti).

Dobar proizvod/usluga, njegova konkurentna cijena 1 jeftina a u¢inkovita promocija usluga 1
proizvoda putem online oglasavanja 1 bukiranja, te koriStenje drustvenih mreZa i ulaganje u
suvremeni smjestaj 1 medicinska pomagala, dobar je primjer koristenja svih marketinskih

alata unutar razvoja zdravstvenog turizma.
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5.4 Primjer dobre prakse agroturizma — OPG Sklepi¢, Baranja

U selu Karanac u Baranji kao 1 u mnogim drugim mjestima u Slavoniji i Srijemu, sve se vise
domacinstava, koja se bave poljoprivrednom proizvodnjom okrefu i turistickoj ponudi
smjeStaja 1 ugostiteljstva, nudeéi svoje proizvode kao hranu unutar pansionske potros$nje, ali 1
kao proizvod izvorne kvalitete. Karanac ve¢ postaje brend Baranje u smislu dobre
gastronomske ponude, aktivnog vida turizma u vidu radionica gdje se uce stari zanati ili

vrtlarenja, lova i ribolova, te biciklisti¢kih 1 vinskih tura.

OPG Sklepi¢ u ponudi ima dva objekta seoskih kuca preuredenih za smjeStaj gostiju u 12
dvokrevetnih soba. Ponuda je bazirana na principu noéenja i doruc¢ka. Unutar ponude, OPG
nudi 1 kreativne radionice, prikaz starih zanata i alata, te moguénost izrade glinenih posuda,
predmeta od drveta 1 sl. Dorucak je tradicionalan, a sadrzi namimice proizvedene na
domadinstvu ili namirnice koje su dobivene zamjenom proizvoda sa susjednih poljoprivrednih
imanja. Ekolo8ki uzgoj voca i povréa kao primarna djelatnost, takoder se ostvaruje u turizmu,
jer preradom namirnica u pekmeze, sokove, sireve 1 sl. 1 posluzivanjem istih u sklopu
dorucka, imanje ima zaokruzeni put od proizvodnje do prodaje. Kroz godinu, kroz smjestaj
prode 1500 gostiju koji mahom usluge koriste tijekom proljeca 1 jeseni dok su u ljetnim i
zimskim mjesecima dolasci gostiju smanjeni. Na OPG-u radi ukupno dvoje zaposlenih, braéni
par, vlasnici imanja i1 smjestajnih kapaciteta, a poslu ue 1 sina koji ée naslijediti imanje.
Zanimljiva je razmjena proizvoda sa susjednim OPG-ovima 1 ponuda aranzmana kuSanja
vina, te suradnja u informacijama ponude izmedu razli¢itih ponuditelja usluga. Na nacin
cirkularnog gosta, selo Karanac u Baranji, zajednickom ponudom razli¢itih poljoprivrednih,
gastronomskih, vinskih i1 ostalih tradicijskih proizvoda, nude gostima mno$tvo razli¢itih
modela odmora 1 rekreacije te aktivnog sudjelovanja u proizvodnji zimnice, pripremanju
hrane, poljodjelnim poslovima, vrtlarenju i upoznavanju djece s domaéim Zivotinjama i zivotu
na selu. Unutar intervjua s vlasnicima potvrdeno je da su spomenuti kapaciteti uz opisanu
ponudu, dovoljni za pristojan Zivot tro¢lane obitelji. Time je potvrdeno da princip zatvorenog
kruga od proizvodnje do prodaje u istom dvori$tu i povezanost turisti¢cke ponude i
poljoprivrede, u buduc¢nosti ima dobru viziju kako selo moze postati turistickom destinacijom
a poljoprivredni proizvod brend. Takoder princip razmjene proizvoda i dijeljenja istog
korisnika-turista s drugim ponuditeljima sli¢nih proizvoda u svrhu aktivnog turizma i

upoznavanja s tradicijom 1 na¢inom Zivota na selu u pro$losti i danas, te konzumacijom
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autohtonih proizvoda ekoloske poljoprivrede i vrtlarenja, omogucava razvoj lan¢ane ponude

gdje izostaju konkurenti u bliZzoj okolici.
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6. ZAKLJUCAK

Hrvatska ima velike moguénosti razvoja svih prije spomenutih selektivnih oblika turizma radi
svoje geografske 1 klimatske razli¢itosti, a $to je dobar preduvjet koriStenja turistickih
kapaciteta kroz cijelu godinu. Osnove dobre marketinske strategije postavljene su na
drzavnom ali 1 na lokalnom nivou, te svaka Zupanija ima razraden marketinSku strategiju 1

plan uskladenu s drzavnom marketinskom strategijom u turizmu.

Marketinski aspekti razvoja selektivnih oblika turizma ogledaju se u kvalitetnom proizvodu,
konkurentnim cijenama, dobro organiziranom protoku roba i usluga te prezentaciji same
usluge koja je u Hrvatskoj povjerena turistickim zajednicama, agencijama 1 sli¢nim
promocijskim poduzeéima, no kao glavni i najjeftiniji promotivni model sluze drustvene

mreze (naj¢e$c¢e Facebook, Instagram 1 Twitter) te internetske stranice.

Zdravstveni turizam kao dio selektivnih oblika turizma u Hrvatskoj, takoder je u usponu.
Kvaliteta usluge i1 konkurentska cijena aspekti su marketin§kog modela koji garantiraju uspjeh
i u Hrvatskoj se pojavljuje sve viSe ljecilista koja turizam 1 turisticke pakete ukljucuju u svoju
ponudu medicinskih usluga. Podizanje kvalitete smjeStaja, ulaganjem u dugotrajnu imovinu,
kao 1 promocija lije¢nika putem znanstvenih skupova i gostovanja u sli¢nim ljecilistima u
svijetu 1 obratno (lijjecnici gosti), omoguéuje takoder bolju promociju mati¢ne ustanove te

mogucénost razmjene znanja i podizanje kvalitete usluga.

Zanimljiv je razvoj agroturizma koji je u Hrvatskoj u porastu i koji je razvio specifi¢ne oblike
primjene marketinSkih alata unutar malih ruralnih podrucja, koja funkcioniraju na nacin
proizvodnje ekoloski prihvatljivih poljoprivrednih proizvoda na malim parcelama (Cuvajuci
prirodne vrijednosti), unutar manjih obiteljskih gospodarstava, u ¢ijoj proizvodnji sudjeluju
svi ¢lanovi obitelji a ¢yi je krajnji produkt turistika usluga 1 ugostiteljstvo. Promocija i
distribucija usluga 1 proizvoda dogada se lancano, razmjenom s obliZznjim poljoprivrednim
domacinstvima, a Sto je novi aspekt dobre organizacije promocije 1 prodaje proizvoda 1 usluga
u agroturizmu. Sukladno razmjeni proizvoda javljaju se tkz. cirkularni gosti koji posjecuju
viSe imanja na preporuku prvog kod kojeg su smjeSteni, te je na taj nacin izbjegnuta
konkurencija, a preporuka je prihvac¢ena kao najbolja promocija. U¢estvovanje na sajmovima
povezano je s proizvodaCima vina i rakija, te drugih poljoprivrednih proizvoda i dio je
organiziranih aktivnosti agroturizma i industrije u turizmu, a takoder je prisutno u oba

prikazana primjera.
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Marketinski aspekti selektivnih oblika turizma u Hrvatskoj na taj su na¢in specifi¢ni, a praksa

dokazuje da su u naravi 1 prihvatljivi §to se odnosi na isplativost ulaganja .
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