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Uloga marketinga i odrZivog razvoja u turizmu Spanjolske i Austrije
SAZETAK

Turizam je brzo napredovao od svog pocetka te je u 21. stolje¢u postao jedna od najvecih i
1 napretka tehnologija: stvaraju se nove generacije turista te novi turisticki proizvodi i usluge. Briga za
okoli§ i kulturnu bastinu, zdravlje i1 sigurnost smatraju se glavnim ¢imbenicima na kojima se temelji
suvremeni turizam. Odrzivi turizam se pojavio kao rjeSenje problema prekomjernog iskoristavanja i
iscrpljivanje neobnovljivih prirodnih resursa s ciljem stvaranja ujedna¢enog odnosa izmedu ekonomske,
drustvene i ekoloske dimenzije turizma. Kako bi se smanjili negativni u€inci turizma, narocito masovnog
i prekomjernog, osim primjene nacela odrzivog razvoja, nuzna je kvalitetna i intenzivna suradnja izmedu
svih dionika u turizmu. Uloga marketinga je od velikog znacaja za prezentaciju, prepoznatljivost i
stvaranje pozitivnog imidza turistiCke destinacije. Kako bi turisticka destinacija ostala konkurentna i
zadrzala svoju privlacnosti, potrebno je osluskivati Zelje i potrebe turista te primjenjivati nova saznanja
koja se odnose na nove trendove u turizmu: inovacije, primjenu razli¢itih tehnologija, odrzivi razvoj te
personalizirana putovanja i iskustva. Spanjolski i austrijski turizam posjeduju iznimno bogat kulturni i
prirodni potencijal, no razli€it put razvoja te su stoga potonje turisticke destinacije uzete kao primjeri za
komparativnu analizu. Studentica je u svom radu ukazala na znacaj i pozitivne u¢inke odrzivog razvoja
za turizam te dokazala da marketing ima vaznu ulogu jer doprinosi pozitivnom imidzu, prepoznatljivosti

1 odabiru turistickih destinacija.

Kljuéne rije€i: odrzivi turizam, masovni i prekomjerni turizam, odrzivi razvoj, marketing u turizmu,

analiza turisti¢kih destinacija-Spanjolske i Austrije



The role of marketing and sustainable development in Spain’s and Austria’s tourism
ABSTRACT

Tourism has made rapid progress since its inception and has become one of the world’s largest
and most dynamic industries in the 21st century. The modern tourist market is characterized by a
reshuffling and advancement of technologies, giving rise to new generations of tourists and new tourism
products and services. Environmental and cultural conservation, among health and safety, are considered
key factors on which modern tourism is based. Sustainable tourism has emerged as a solution to the issue
of excessive exploitation and depletion of non-renewable natural resources, aiming to establish a
balanced relationship between the economic, social and environmental dimensions of tourism. In order
to mitigate the negative impacts of tourism, particularly mass and overtourism, apart from the
implementation of sustainable development principles, it is necessary to have high-quality and intensive
cooperation between all stakeholders in tourism. The role of marketing is of great significance in the
presentation, visibility and creation of a positive image for a tourist destination. For a tourist destination
to remain competitive and retain its allure, it is necessary to listen to the desires and needs of tourists by

keeping pace with emerging tourism trends and applying new knowledge relating to innovations, the use
of various technologies, sustainable development, personalized travel and experiences. Spain’s and
Austria’s tourism has exceptionally rich cultural and natural potentials, but they have followed different
development paths, and therefore the latter tourism destinations are taken as examples for comparative
analysis. In this paper, the student has emphasized the significance and positive effects of sustainable
development on tourism while demonstrating the vital role of marketing in contributing to a positive

image, visibility, and selection of tourist destinations.

Keywords: sustainable tourism, mass and overtourism, sustainable development, marketing in tourism,

analysis of tourism destinations-Spain and Austria
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1. UVOD

Turizam je brzo napredovao od svog pocetka te je u kratkom vremenskom razdoblju postao jedna
integrator naroda i kultura. Suvremeno turisti¢ko trziSte u znaku je novog preslagivanja i napretka
tehnologija: stvaraju se nove generacije turista 1 novi turisti¢ki proizvodi pod utjecajem globalizacije,
politicko-sigurnosnih situacija i zdravstvenih kriza. Vidak i Sindik (2015:295) isticu da su turisti sve vise
zainteresirani za inovativne oblike turizma koji donose koristi u odnosu na brzi tempo suvremenog
zivota. O¢uvanje okoliSa i kulturne bastine, zdravlje i sigurnost su klju¢ni aspekti na kojima se temelji

suvremeni turizam.

U radu se analiziraju pozitivni i negativni aspekti turizma. S jedne strane, isticu se pozitivni uéinci koji
ukljucuju povecanje zaposlenosti, razvoj lokalnih zajednica, nova znanja i vjestine zaposlenih u turizmu,
Sto pak rezultira pozitivnim ekonomskim rezultatima. S druge strane, turistiCke aktivnosti imaju i razne
negativne posljedice poput drustvenih podjela, unistavanja prirode i optereé¢enja postojece infrastrukture.
Tijekom putovanja, turisti utjeCu na sve dijelove okolisa, troSe resurse, povecavaju potro$nju vode i
energije te generiraju velike koli¢ine otpada. Kao mogucée rjesenje, Brkljaca-Pucar (2016:86) predlaze
odrzivi razvoj turizma Koji uzima u obzir potrebe suvremenih turista i turistickih destinacija, a

istovremeno §titi i poboljSava razvojni potencijal za buducnost.

Cilj odrzivog razvoja je stvoriti ujednaceni odnos izmedu ekonomske, drustvene i ekoloske dimenzije
turizma, Sto je nemoguée bez strateSkog pristupa, pravnog, ekonomskog i politickog oKvira,
institucionalne suradnje te aktivnog pristupa svih subjekata iz privatnog, javnog i civilnog sektora.
Odrziv razvoj je kontinuirani koncept koji se nadograduje i usavrSava kako bi zadovoljio promjenjive

potrebe 1 zelje ljudi te minimalizirao negativne utjecaje na prirodni okolis.

Odrzivi turizam se pojavio kao rjeSenje problema pretjeranog iskoristavanja neobnovljivih prirodnih
resursa u svrhu turistickog prometa. Razvoj odrZivog turizma zadovoljava potrebe i domacina i turista,
promice drustvenu odgovornost, unapreduje kvalitetu Zivotu lokalnog stanovnistva, §titi identitet te Cuva
kulturnu bastinu lokalne zajednice. Za dugoro¢no odrziv i uspjeSan turizam, prema Bucar et al.
(2010:222), potrebno je u planiranju i razvoju turizma primijeniti osnovna nacela odrzivog razvoja i

odgovornog turizma.

Danas je odnos marketinga i turizma sve vazniji zbog napretka tehnologije, porasta broja turista,

konkurentnosti, personalizacije putovanja te Zelja i potreba turista za dodanom vrijednosti. Marusi¢ i



Prebezac (2004) naglasavaju kao svrhu marketinga u turizmu upuéivanje adekvatnih poruka turistima s
ciljem podizanja njihove svijesti o posjec¢enoj destinaciji kako bi se sprijecili ili smanjili negativni utjecaji
turistickog razvoja, istaknula vaznost ekoloskih pitanja te doprinijelo pozitivnoj reputaciji turistickih

destinacija.

Odrzivi marketing predstavlja suvremenu marketinsku paradigmu koja se temelji na unapredivanju i
postizanju trostrukih ciljeva: ekoloskih (kvaliteta okoli$a), drustvenih (drustvena jednakost) i poslovnih
(ekonomski napredak). U okviru visefunkcionalnosti marketinga, vazno je istaknuti njegov doprinos u
promicanju odrzivog razvoja turizma putem informiranja Sire javnosti, promoviranje vrijednosti i

principa odrzivog razvoja te poticanja suradnje medu svim dionicima.

Spanjolski i austrijski turizam posjeduju iznimno bogat kulturni i prirodni potencijal, no razligit put

razvoja te su stoga potonje turisticke destinacije uzete kao primjeri za komparativnu analizu.
1.1. Predmet rada

Tema ovog rada je uloga marketinga i odrZivog razvoja u turizmu Spanjolske i Austrije. Kroz rad
se nastoje iznijeti ciljevi i nacela odrzivog razvoja, svrha njegove provedbe i rezultati ne/implementacije
odrzivog razvoja u sferi turizma dviju turistickih destinacija s bogatom povijesti, kulturnim i prirodnim

potencijalom.

Austrija se smatra jednom od najpogodnijih destinacija s raznolikom turistickom ponudom. Za razliku
od Spanjolske koju karakterizira izrazena sezonalnost, Austriju posjeéuju turisti svih dobnih skupina
tijekom cijele godine, $to je pozitivan primjer odrzivog poslovanja. Austrija ve¢ dugi niz godina razvija
visokokvalitetnu ekoturisticku ponudu, s naglaskom na odrzivi razvoj prirodnih zasticenih podrudja,

inovacije u tzv. ,,zelenom* hotelijerstvu te razvojne projekte u ruralnim sredinama i regijama.

S druge strane, iako su uvjeti za razvoj turizma u Spanjolskoj oduvijek bili povoljni zbog prednosti koje
joj pruza prirodni polozaj i bogat drustveni sadrzaj, masovnost dolazaka turista u posljednjih pedesetak
godina dovela je do brojnih negativnih posljedica zbog kojih je Spanjolska bila prisiljena mijenjati svoj
osnovni turisti¢ki koncept i okrenuti se alternativnim oblicima, medu ostalima, odrzivom turizmu za koje

itekako ima dobre predispozicije.
Navedeni primjeri dvaju razlicitih turistickih destinacija, omogucuju uspjesno identificiranje problema
istrazivanja, definiranje glavnih znacajki odrzivog turizma, vaznosti primjene i uloge marketinga te

odrzivog razvoja U turizmu.



1.2. Znanstvena pitanja

Temeljem prethodno definiranog predmeta istrazivanja, postavljena su i znanstvena pitanja:
e Ima li marketing vaznu ulogu u razvoju turizma te doprinosi li pozitivnom imidzu,
prepoznatljivosti i odabiru turistickih destinacija,

e Je li odrzivi razvoj znacajan i ima li pozitivne u¢inke na razvoj turizma.

Svrha rada je znanstvenim metodama, putem anketnog upitnika ukazati na znacaj i pozitivne ucinke
odrzivog razvoja za turizam te dokazati da marketing igra vaznu ulogu jer doprinosi pozitivnom imidzu,

prepoznatljivosti i odabiru turistickih destinacija.
1.3. Ciljevi istrazivanja

Opé¢i cilj istrazivanja je ukazati na vaznu ulogu marketinga u razvoju turizmu te na potrebu
odrzivog razvoja ne samo kao imperativa poslovanja suvremenoga doba i pripadajuéeg drustva, nego i
smjera uspjesne buduénosti za sektor turizma zbog pozitivnih u¢inaka koje ostvaruje, uz pomoc¢ teorijske

analize potonjih koncepata te prakti¢ne analize stavova i misljenja ispitanika.

Specifi¢ni ciljevi ovog rada su:

e istraziti 1 poblize objasniti znacenje, ulogu i meduodnos marketinga i odrzivog razvoja s
turizmom te pri tome ukazati na njihove specifi¢nosti i obiljeZja, educirati Citatelje te osvijestiti
okolinu o takvom nacinu djelovanja,

e analizirati ulogu marketinga te primjenu nacela i ciljeva odrzivog razvoja u turizmu Spanjolske i
Austrije, istraziti u kojem omjeru odabrane turisti¢ke destinacije djeluju ili ne djeluju u skladu s

odrzivim razvojem te prikazati rezultate takvog djelovanja.

Ovaj rad ¢e temeljem obrade teorijskih 1 prakti¢nih spoznaja istraziti znacenje 1 meduodnose izmedu
marketinga, odrZivog razvoja i turizma, ukazati na njihove specifi¢nosti 1 potvrditi doprinos odrzivog

razvoja 1 marketinga u odrzivom turizmu kao imperativu suvremenoga doba 1 pripadajuceg drustva.
1.4. Metode rada i izvori podataka

U svrhu proucavanja odabrane teme i istrazivanja definiranog problema, primijenjeni su razliciti

znanstveni pristupi i tehnike.



Teorijski dio rada se bazira na: metodi prikupljanja podataka, povijesnoj metodi, metodi deskripcije,

analize, sinteze, indukcije, dedukcije, klasifikacije te komparativne analize.

Komparativnu metodu smo koristili kako bismo analizirali efekte masovnog i odrzivog turizma. Pomoc¢u
povijesne metode prikazali smo razvoj turizma od njegovih pocetaka pa do danasnjeg vremena. Metodom
analize detaljno smo razdvojili svaku cjelinu na manje dijelove kako bismo bolje predstavili sadrzaj
istrazivanja, 8 metodom sinteze povezali manje dijelove kako bismo dobili sveobuhvatnu sliku te izvukli
zakljucke. Induktivna metoda je koriStena za prikazivanje ¢injenica o pojedinim pojmovima i pojavama
koji su podrzani relevantnim statistiCkim podacima, a uz pomo¢ deduktivne metode smo dosli do
konac¢nog zakljucka na temelju prikupljenih i analiziranih podataka. Metodom deskripcije ¢emo se sluziti
za opis temeljnih pojava te za istrazivanje i prikazivanje uzroka opisanih pojava. Metoda klasifikacije ¢e

nam pomo¢i unijeti preglednost i red pri sustavnoj podjeli opéih pojmova.

Podaci su prikupljeni iz razli¢itih izvora, ukljucujué¢i domacu i stranu literaturu na temu turizma, odrzivog
razvoja i marketinga u turizmu te se odnose na znanstvene i stru¢ne knjige, Casopise, internetske ¢lanke

te izvjestaje svjetskih izvora statistickih podataka poput Eurostata, Statiste i UNWTO-a.

Za empirijski dio rada provedeno je istrazivanje putem anketnog upitnika kreiranog za istrazivanje

stavova i mi$ljenja ispitanika vezanih uz ulogu marketinga i odrzivog razvoja u turizmu.
1.5. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od nekoliko poglavlja koja su medusobno povezani u jednu koherentnu cjelinu. Od
uvoda, definiranja pojmovnog odredenja turizma, odrzivosti 1 marketinga, preko istrazivanja odnosa i
uloge marketinga te odrZivog razvoja s turizmom, do primjene potonjih koncepata na primjeru

Spanjolskog 1 austrijskog turizma 1 na koncu, zakljucka rada.

U prvom dijelu, Uvodu, definiran je predmet istrazivanja rada, znanstvena pitanja te su postavljeni
istrazivacki ciljevi. Takoder, Uvod sadrzi 1 popis koriStenih znanstvenih metoda kao i opis izvora

podataka koristenih prilikom izrade rada.

U drugom dijelu opisan je turizam, od pojmovnog odredenja, osnovnih znacajki, podjele i povijesnog
razvoja, turistickih politika 1 strateSkih dokumenata, do posljedica masovnog i1 odrzivog turizma te

globalnih izazova i prilika.



Tre¢i dio govori o specificnostima odrzivog razvoja u turizmu. Prolazi se kroz pojmovno odredenje

odrzivosti, povijesni razvoj, zatim nacela, ciljeve i dionike te na koncu, odnos odrzivog razvoja i turizma.

Povezanost marketinga i turizma, kroz osnovne znacajke marketinga u turizmu, nosioce, instrumente

marketinskog miksa te posebni osvrt na odrzivi marketing, opisana je u cetvrtom dijelu rada.

Prolaze¢i kroz osnovne prirodne i drustvene znacajke, povijesni razvoj i odlike turizma pracene
statistickim podacima, dolazimo do petog dijela rada-komparativne analize Spanjolskog i austrijskog
turizma. U petom dijelu osvréemo se ne samo na probleme masovnog i prekomjernog turizma, ve¢ i na
pozitivni utjecaj odrzivog razvoja i marketinga na prepoznatljivost i popularnost potonjih turistickih

destinacija te povecanje svijesti putnika o ocuvanju okoliSa i resursa za buduce generacije.

Za izradu empirijskog dijela rada, u Sestom dijelu je provedeno istrazivanje. Putem anketnog upitnika

ispitani su stavovi i misljenja putnika vezanih uz ulogu marketinga i odrzivog razvoja u turizmu.

Konaéno, u zaklju¢ku su saZeti odgovori na postavljena znanstvena pitanja te je pruzen sveobuhvatan

osvrt na temu ovog rada.



2. TURIZAM

Butler (2003) vidi turizam kao interaktivnu pojavu koja se neprestano razvija i mijenja paralelno
s napretkom civilizacije i kulture. S obzirom na svoj ubrzani razvoj i dinamiku, suvremeni turizam potice
stvaranje novih destinacija, oblika putovanja, vrsta aranzmana, organizacijskih nacina, inovacija i
strategija (Vidak i Sindik, 2015:295), sto ga prema UNWTO-u (2016) ubraja medu najbrze rastuce

industrijske sektore na svijetu s klju¢énom ulogom u poticanju socio-ekonomskog razvoja.

Prema podacima Svjetskog vije¢a za putovanja i turizam (World Travel & Tourism Council-WTTC,
2022) i Svjetske turisti¢ke organizacije (World Tourism Organization-UNWTO, 2022), sektor putovanja
I turizma je u 2021. godini:

e ¢inio 6,1% ukupnog svjetskog BDP-a,
e imao 289,2 milijuna zaposlenih u svijetu,
e ostvario 700 milijardi dolara izvoza,

e ostvario 415 milijuna turistickih dolazaka.

Prema tradiciji, najjaca turisti¢ka regija je bila Europa s ukupno ostvarenih 279,8 milijuna turistickih
dolazaka (67% svih dolazaka), a najpopularnije turisticke destinacije su bile: Francuska, Spanjolska te
Sjedinjene Americke Drzave. Gledaju¢i samo Europu, prvih deset pozicija zauzimaju: Francuska,
Spanjolska, Italija, Turska, Njemacka, Ujedinjeno Kraljevstvo, Austrija, Gréka, Portugal i Rusija. Od

toga, Spanjolsku je u 2021. godini posjetilo skoro 83,7 milijuna turista, a Austriju 31,9 milijuna.

Veliki broj definicija turizma upucéuje na njegovu slozenost i visedimenzionalnost, ali istovremeno
opravdava i sve veci znacaj turizma kao ekonomske i drustvene pojave u suvremenom svijetu. Reige i
BDP-a u mnogim zemaljama, $to je u skladu sa stavovima Simundi¢ i Kuli (2016) koji pak smatraju
turizam glavnim pokretacem druStveno-ekonomskog napretka zbog kreiranje novih radnih mjesta,

generiranje prihoda od izvoza te poboljsanja infrastrukture.

U nacionalnom i svjetskom kontekstu, turizam se razvija u nadasve konkurentnom okruzenju te ukljucuje
Sirok spektar subjekata (privatnih i drzavnih) koji na turistiCkom trzistu nude raznovrsne proizvode i
usluge prilagodene razli¢itim segmentima turista (Reige i Perry, 2000). S obzirom na veliki broj ljudi

koji se njime bave na svjetskoj razini, turizam se smatra klju¢nim za postizanjem globalnih integracija



(UN, 1997). U tom pogledu, turizam se treba promatrati kao kompleksan sustav, a ne samo kao

jednostavan proces razmjene roba i usluga izmedu ponudaca i turista.

Osim demografskih promjena, karakter i struktura turisticke potraznje takoder su pod utjecajem promjena
u sustavima vrijednosti. Modernizacija i povecanje zivotnog standarda doveli su do veéeg naglaska na
kvalitetu zivota. Sve viSe ljudi postaje svjesno gorucih ekoloskih izazova i trazi individualizirani pristup
organizaciji putovanja i odabiru odredista za odmor. U suvremenom svijetu sigurnost, zdravlje, ekologija
I kultura su kljucni ¢imbenici koji oblikuju suvremene turisticke trendove. Oni su pokretaci globalizacije
svjetskog turistiCkog proizvoda. Moderni turisti postaju sve zahtjevniji, neovisniji, putuju ¢esce, koriste
tehnologiju, traze vec¢u vrijednost za SV0j novac i sve se viSe okre¢u specifi¢nim oblicima turizma u
potrazi za novim dozivljajima i visokokvalitetnim uslugama ili proizvodima (Cohen, 2008). Stoga,
suvremeni turizam sve viSe tezi prema tzv. konceptu ,,pametnog turizma”, koji je odrziv, ekoloski

prihvatljiv, eticki ispravan te koji pruza visoku kvalitetu na svim razinama.

U procesu planiranja i razvoja turizma, klju¢no je precizno identificirati sve posljedice turizma; smanjiti
negativne utjecaje te istovremeno optimizirati sve koristi koje on donosi odredenoj turisti¢koj destinaciji.
U ovom procesu, sve strane koje su ukljucene u turisticka kretanja-investitori, lokalna vlast i turisti,
moraju aktivno sudjelovati, pri ¢emu marketing igra vaznu ulogu. Glavna zada¢a marketinga u turizmu
nije samo privlacenje turista, ve¢ i slanje adekvatnih poruka potencijalnim turistima koje ¢e ih
senzibilizirati prema destinaciji koju posjecuju i na taj na¢in smanjiti negativan utjecaj razvoja turizma
(Marusic i Prebezac, 2004:357).

Osim toga, turizam koji tezi dugoro¢nom uspjehu, mora u svom planiranju i razvoju uzeti u obzir osnovne
principe odrzivog razvoja. Proces planiranja turizma treba promovirati pozitivan odnos prema okolisu i
turistickim resursima. Kroz usvajanje odgovarajucih strategija i novog nacina razmisljanja temeljenog
na integraciji informiranih 1 educiranih dionika, unapredenje obrazovanja i cjelozivotnog ucenja te
uspostavljanje snaznog politickog vodstva vodenog odrZivim vrijednostima i nacelima, moguce je

stvoriti uspjeSan i kontinuiran turisticki napredak, bez ugrozavanja potreba buducih generacija.
2.1. Definicija i osnovne znacajke turizma

Davanje precizne definicije za slozeno podrucje kao $to je turizam nije nimalo jednostavan
zadatak. Petri¢ (2013) naglasava da postoji toliko razli¢itih definicija koliko ima ljudi koji se bave
turizmom, a Zmuk i Morovi¢ (2015) potvrduju tezu da je turizam izuzetno slozen i multidisciplinarni

fenomen Sto proizlazi pak iz razli¢itih pristupa i zakljucaka.



Grgi¢ (2013) navodi da rijec ,,turizam* potjece od engleske rijeci ,,tour” koja je prvobitno oznacavala
kruzno putovanje. Najstariju definiciju turizma su formirali Svicarski stru¢njaci Walter Hunziker i Kurt
Krapf 1942. godine, opisujuci turizam kao skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka
posjetitelja na odredenom mjestu, pod uvjetom da taj boravak ne predstavlja stalno prebivaliste i da njime

nije povezana nikakva ekonomska aktivnost (Cavlek, 2011:29).

Pirjevec (1998:20) je otisao korak dalje, tvrde¢i da turizam nije samo gospodarska djelatnost, vec i
aktivnost koja omogucuje ljudima ostvarivanje i unapredivanje njihovih op¢ih osobina. Bunja (2006)
takoder navodi da turizam obuhvaca niz aktivnosti koje nisu nuzno vezane uz gospodarstvo, poput

ugostiteljstva, turistickog posredovanja, prometa, trgovine, komunalnih usluga i zdravstva.

Nakon vise od pola stolje¢a, na UN-ovoj konferenciji u Vancouveru 2001. godine postignut je konsenzus
i usvojena jedinstvena definicija turizma koja glasi: ,,Turizam obuhvaca sve aktivnosti osoba koje putuju
i borave u mjestima izvan svoga uobi¢ajenog okruzenja, pri cemu boravak traje maksimalno godinu dana,
a svrha mu je odmor, poslovni ili drugi razloga za koje osobe nisu pla¢ene u mjestu koje posjecuju.”
(Petri¢, 2013:25). Jedna od najopcenitijih i klasi¢nih definicija turizma sugerira da se turizam sastoji od
kompleksnog skupa odnosa i pojava koje proizlaze iz ljudskih aktivnosti putovanja i boravka na
odredenom mjestu, pod uvjetom da je takvo putovanje poduzeto u svrhu odmora i uzivanja te da se tim
boravkom ne uspostavlja stalno prebivaliste niti se poduzima nekakva gospodarska djelatnost (Pirjevec,
1998:20; Tankovi¢ et al., 2011:241).

Unato¢ tome S$to vecina definicija turizma naglasava njegov ekonomski i poslovni aspekt, Tribe
(1997:640) istice da turizam obuhva¢a mnogo vise od onoga $to Se moze mjeriti u monetarnim
terminima, navodec¢i prirodne, druStvene i kulturne elemente kao vazne aspekte turizma. Medu prirodne
elemente ubrajaju se: klimatski (klima, vlaznost, oborine), hidrografski (oceani, mora, jezera, rijeke),
geomorfoloski (planine, vulkani, $pilje, pecine) i biogeografski resursi (flora, fauna). S druge strane,
drustveni elementi, prema Cavlek et al. (2001); Popesku (2013); Middleton i Clarke (2001) te Zorman
(2015) ukljucuju: kulturno-povijesne resurse (ostatke civilizacija, spomenike, umjetni¢ka ostvarenja),
etnosocijalne (materijalnu i duhovnu bastinu, tradiciju, folklor, obicaje, jezik), umjetnicke (spomenike,
muzeje, galerije, kazaliSta, knjiznice), manifestacijske (vjerske gradevine, obrazovne i rekreacijske

aktivnosti) i ambijentalne resurse (zracne ili morske luke, trgove, naselja).



Prilikom istrazivanja turizma, bitno je istaknuti vaZnost prouCavanja elemenata kao $to su turist,
turisticka destinacija, turisticko trzisSte, turisticka ponuda i potraznja te funkcijama turizma. U nastavku

¢emo obraditi pojedinacno sve navedene pojmove.
2.1.1. Turist

UNWTO definira turista kao osobu koja putuje izvan svoje uobicajene okoline na razdoblje krace
od 12 mjeseci, pri ¢emu glavna svrha putovanja nije povezana s obavljanjem poslovnih aktivnosti u
mjestu koje se posjecuje. 1z ove definicije proizlazi da postoji odredeni skup kriterija koje osoba mora

ispuniti kako bi se smatrala turistom.

Prvi kriterij se odnosi na ¢injenicu da osoba mora zapoceti putovanje kako bi postala turist. Na pocetku
putovanja, osoba se smatra putnikom. Vazno je napomenuti da svaki turist moze biti putnik, ali svaki
putnik nije nuzno turist (Cavlek et al., 2011:25). Tako UNWTO nagla$ava da putovanje mora biti izvan
uobicajene okoline, potonja definicija nije dovoljno precizna. Uobicajena okolina se odnosi na
neposrednu udaljenost od mjesta rada, obrazovanja, kupovine i sli¢no. Aktivnosti, odnosno udaljenost
od mjesta koje osoba redovito posjecuje. Medutim, Vanhove (2005) isti¢e da to i dalje ne ¢ini osobe koje

rade u ve¢em gradskom sredi$tu i do kojeg putuju vise od sat vremena turistima.

Drugi kriterij fokusira se na karakteristike putovanja. Osoba dobrovoljno napusta svoje uobicajeno
okruzenje tijekom slobodnog vremena, pri ¢emu ne obavlja nikakve profitne aktivnosti, odnosno ne
stjeCe zaradu. Nadalje, putovanje treba biti kruzno, §to znaci da se 0soba vrac¢a na pocetno odrediste.
Vremenski kriterij odreduje da osoba mora provesti najmanje 24 sata izvan svog uobi¢ajenog okruZenja,

ali ne vise od godinu dana. Za one osobe koje borave manje od 24 sata koristi se naziv ,,izletnik*.

Slika 1. Klasifikacija putnika prema UNWTO-u

l Putnici \

ukljuceni u statistiku l nisu ukljuceni u statistiku

I

1]

J— Migranti
Posjetitelji Diplomati
p—— I1zbjeglice
Oruzane snage
Turisti Izletnici | § Radnici u tranzitu i pograniénim zonama

Nomadi J

J

Izvor: Prilagodba autorice prema Cavlek et al. (2011).



Kao $to je prikazano na Slici 1., UNWTO razlikuje putnike koji se uklju¢uju u turisti¢ku statistiku od
onih koji se ne ubrajaju. Putnik je svaka osoba koja napusta svoje prebivalista i kre¢e na putovanje iz
razlicitih razloga, kao $to su sluzbeni putovi, sudjelovanje na konferencijama, krstarenje ili privremeni

rad u inozemstvu.

Posjetitelj je svaka osoba koja napusta svoje stalno boraviste kako bi posjetila udaljenu turisticku
destinaciju u kojoj nema stalnog boravista i gdje nije dopusteno obavljanje privredne djelatnosti prema
klasifikaciji. Posjetitelj se ukljucuje u turisticku statistiku. Glavna razlika izmedu definicije putnika i
posjetitelja je da definicija posjetitelja iskljuCuje mogucnost stalnog nastanjivanja ili zasnivanja radnog

odnosa na toj lokaciji.

Posjetitelji se sastoje od podskupine turista i podskupine izletnika. Turist boravi u destinaciji najmanje
24 sata i na temelju ostvarenih noc¢enja ulazi u turisticku statistiku, a taj boravak moze trajati do 365
dana. To znaci da se u kategoriju turista ubrajaju stranci, strani rezidenti i ¢lanovi posada. Posljednja
skupina koja se ukljucuje u turisticku statistiku su izletnici. To su osobe koje privremeno napustaju svoje
mjesto prebivaliSta i ne borave u turistickoj destinaciji dulje od 24 sata. Broj izletnika je teSko izracunati
jer se njihov boravak obi¢no ne registrira u smjestajnim objektima. Procjene se mogu temeljiti na broju

putnika prijavljenih u luc¢koj kapetaniji ili broju prodanih ulaznica za koncerte.

U kategoriju putnika koji nisu ukljuceni u turisticku statistiku spadaju privremeni i strani migranti,
radnici u pograni¢nim zonama, nomadi, radnici u tranzitu, izbjeglice, ¢lanovi vojnih snaga, konzularni

predstavnici i diplomati.

Osim prethodno spomenute definicije UNWTO-a, za potrebe turisticke statistike, istrazivanja i
prilagodavanja ponude, Cesto se koristi i definicija koju je osmislio Erik Cohen: ,,Turist je dobrovoljni,
privremeni putnik koji putuje u ocekivanju zadovoljstva koja mu mogu pruziti novosti 1 promjene
doZivljene na relativno dugom i neuéestalom dvosmjernom putovanju.* (Cavlek et al., 2011:27). Poznata
antropologinja turizma Valene Smith pak definira turista kao ,,0sobu privremeno nezauzetu poslom koja
putuje da doZivi promjenu.* (Ibid., 25-27). Drugim rije¢ima, svrha putovanja je takoder vazan kriterij u
odredivanju turista. Prema potonjoj, UNWTO ukljucuje u kategoriju turista osobe koje putuju iz razloga
poput odmora, sporta, rekreacije, zdravlja, posjeta obitelji, poslovnih putovanja, studija ili hodocasca.

U proslosti su turisti ¢esto putovali u grupama, a njihov glavni motiv za putovanje bio je odmor i
rekreacija nakon duzeg rada. Njihova odredista su uglavnom bila obalna ili planinska podrucja, gdje bi

provodili cijelo vrijeme boravka i zadovoljavali svoje tada skromnije turisticke potrebe. Tijekom
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putovanja nisu mijenjali destinacije, ve¢ su se uglavnom zadrzavali na jednom turistickom odredistu.
Smjestaj im je uglavnom bio u hotelima s punim pansionom $to im je omogucéavalo da ne brinu o
obrocima i spavanju. Njihova potros$nja nije bila velika i uglavnom su kupovali suvenire i predmete koji

su bili vazni za posjecenu destinaciju.

Suvremeni trendovi u turizmu su rezultirali potrebom za promjenama u Zeljama i preferencijama
danasnjih turista. Naglasak je stavljen na personalizaciju i individualizam pa se svaki turisti¢ki aranzman
prilagodava izravno svakom turistu. Suvremeni turist zahtijeva maksimalnu paznju i visoku kvalitetu
pruzenih turistickih usluga, a s obzirom na sve vecu informiranost, njegovi zahtjevi znatno rastu.
Dujmovi¢ (2014:19) opisuje suvremenog turista kao relativno mladog kompulzivnog potrosaca koji ima
malo vremena na raspolaganju i visoku razinu raspolozivog dohotka, zatim kao individualnog i
neovisnog eskapista na odmoru, a opsjednutog poslom kod kuce, nekoga koga vise zanima zabava nego
edukacija, a ujedno kao sakupljaca dozivljaja koji uziva u sigurnosti i luksuzu te je u stalnoj potrazi za
uzbudenjima. Suvremeni turisti, prema njemu, imaju kratkotrajan raspon paznje, izraZen interes za nove

tehnologije i medije te su fascinirani kultom slavnih osoba.

Prema Magas (2000:39), turist posjeduje iskustvo putovanja, svjestan je kvalitete te ne kupuje putovanje,
vec¢ stil Zivota. Danasnji turisti traZe avanturu 1 nova iskustva te esto biraju udaljene destinacije kako bi
vidjeli 1 doZivjeli nesto izvanredno. S razvojem njihovih sve specifi¢nijih potreba, razvijeni su i posebni
oblici turizma koji se prilagodavaju suvremenim zahtjevima turista. Suvremeni turisti viSe ne Zele samo

obici turisticke atrakcije 1 znamenitosti, ve¢ ocekuju da turisticka ponuda pruzi jedinstveno iskustvo.

U sljede¢em poglavlju ¢emo objasniti pojam turistickog trZista, koje proizlazi iz interakcije turisticke

ponude 1 potraznje na odredenom prostoru i u odredenom vremenskom razdoblju.
2.1.2. Turisticko trZiste

Turizam obuhvaca razli¢ite aktivnosti koje se odvijaju unutar samostalnih sektora kao §to su
umjetnost, sport, rekreacija i drustvene interakcije, ali takoder ukljucuje i aktivnosti koje ne spadaju
tradicionalno u slobodno vrijeme, poput poslovnih putovanja, konferencija, kongresa, medicinskog
turizma 1 drugih. S obzirom na tu raznolikost, mozemo razgovarati o specifi¢noj kategoriji trzista-

turistiCkom trzistu.

Kobasi¢ 1 Seneci¢ (1989:29) definiraju turisticko trziste kao skup odnosa izmedu potraznje i ponude
usmjerenih na razmjenu robe i usluga putem novca, pri ¢emu je cijena tih roba i usluga odredujuca.

Turisticko trziSte se mozZe promatrati iz razlicitih aspekata. U uZzem smislu, obuhvaca osnovne turisticke
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usluge poput smjestaja, prijevoza, prehrane i posredniStva, dok se u Sirem smislu odnosi na razmjenu
dodatnih turistickih usluga poput sportskih, rekreacijskih, zdravstvenih i kulturnih usluga. Selektivni

oblici turizma predstavljaju osnovu proucavanja turisti¢kog trziSta u Sirem smislu.

Turisticko trziste danas je dinami¢no i izrazito konkurentno, a uspjeSnost i opstanak na tom trzistu ovise

o prac¢enju suvremenih trendova, trzisnih prilika, moguénosti ulaganja i infrastrukturnih potreba.
2.1.3. Turisticka ponuda i potraznja

S obzirom na to da turizam kao drustveni fenomen podlijeze razli¢itim ekonomskim, socio-
demografskim, politickim, tehnoloSkim i drustvenim utjecajima, njegov koncept se vremenom mijenjao.
Kroz turisti¢ku potraznju, turizam direktno utjece na destinaciju i karakteristike njezine turisticke ponude
(Alkier Radni¢, 2003). Turisticka ponuda predstavlja koli¢inu roba i usluga koje se zele plasirati po
odredenim cijenama, ali takoder ima i svoj institucionalni oblik koji ukljucuje sve pruzatelje usluga i

njihovu organiziranost (Senecic¢ i Vukonié, 1997:28).

Turisticka ponuda se karakterizira:
e heterogenoscu (kompleksnoscu),
e stati¢nosti (vezanosti uz odredeni prostor),
e neelasti¢nosti (nedovoljnom fleksibilnos¢u),

e slabom prilagodljivoséu promjenama.

Na turisti¢kom trZiStu se istovremeno pojavljuje nekoliko razli¢itih ponudaca raznolikih dobara 1 usluga
za jednog kupca, §to Cini turistiCku ponudu heterogenom. Stati¢nost turisticke ponude proizlazi iz
¢injenice da su turistic¢ki resursi vezani za odredeni prostor, dok neelasticnost ponude proizlazi iz veze s
odredenim podru¢jem, karakterom klju€nih turisti¢kih resursa, skupim prijevoznim sredstvima, velikim
investicijama u kapacitete i sezonskom koristenju te visokim udjelom osobnog rada u pruzanju turisti¢kih
usluga. Slaba prilagodljivost turisti¢ke ponude ocituje se u ¢injenici da ona vrlo malo ovisi o promjenama
drugih ¢imbenika, poput promjene dohotka korisnika ili njihovih zahtjeva prema strukturi ponude
(Seneci¢ 1 Grgona, 2006:11).

Jednostavan prikaz komponenti turisticke ponude prezentirao je Nelwamondo (2010:59), a isti je

prikazan na Slici 2.
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Slika 2. Komponente turisticke ponude

Transport Destinacija

o prebivalista turista

isticki proizvod

Turisti otraznja mjestaj

|
| |
lada ' NVO \ 'perateri \

Izvor: Prilagodba autorice prema Nelwamondo (2010).

1z Slike 2. se moZze zakljuciti da turistiCka ponuda obuhvaca tri glavna segmenta:

1) prijevoz (sve metode dolaska turista na odrediste),
2) gostoprimstvo (razli¢ite vrste smjestaja, raznovrsne opcije hrane i pica, zabavne i rekreacijske
aktivnosti),

3) atrakcije/proizvode.

Sva tri elementa su usko medusobno povezana, a iako je moguée napraviti detaljniju podjelu unutar
svakog segmenta, nemoguce je dati jedinstvenu definiciju koja bi sveobuhvatno opisala turizam s aspekta

ponude.
Petri¢ (2013) stavlja naglasak na sljedec¢e segmente:

e atraktivne elemente,
e komunikativne,

e receptivne.
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U skup atraktivnih elemenata turisticke ponude spadaju prirodni ¢imbenici poput klime, reljefa, flore 1
faune te hidrografskih elemenata, kao i drustveni elementi ili atrakcije poput kulturno-povijesnih
spomenika, kulturnih institucija, sportskih 1 gospodarskih dogadanja, festivala i manifestacija te
obrazovnih institucija. Komunikativni elementi obuhvacaju cjelokupnu prometnu infrastrukturu, kao i
razli¢ite vrste prijevoznih sredstava dostupnih na odrediStu (zra¢ni, cestovni, pomorski prijevoz), dok
receptivni elementi obuhvacaju sve objekte namijenjene prehrani i smjestaju turista te pruzaju odredene

rekreacijske sadrzaje poput usluga, trgovina, parkova i ugostiteljskih objekata.

Turisticku potraznju mozemo shvatiti kao koli¢inu dobara, usluga i proizvoda koje su turisti voljni
nabaviti po odredenoj cijeni (Seneci¢ i Grgona, 2006:5, 14). Drugim rijeCima, turisticka potraznja je
ograni¢ena ekonomskim moguénostima turista te se izrazava kroz broj prisutnih turista, dok turisticka

ponuda odrazava kapacitete koji zadovoljavaju potrebe turista.

Turisti¢ku potraznju karakterizira:
e dislociranost u odnosu na turisticku ponudu,
e heterogenost (raznolikost),
e clasti¢nost,
e dinamicnost,

e sezonski karakter.

Turisti¢ka potraznja je prostorno odvojena od turisticke ponude jer zahtijeva putovanje od mjesta stalnog
boravka do privremenog boravka, odnosno turisticke destinacije. To uvjetuje koriStenje transportnog
sustava 1 marketinSkih aktivnosti te stvara razli¢ite odnose izmedu ponude i potraznje. Heterogenost
potraznje se odnosi na raznoliku skupinu ljudi s razli¢itim turisti¢kim potrebama koje se zadovoljavaju
na razli¢ite nacine u razli¢itim turistickim destinacijama 1 u razlicito vrijeme. Elasti¢nost potraznje se
manifestira u odnosu na dohodak turista 1 cijene turistickih usluga. To je dinamican odnos izmedu
potraznje i drugih povezanih ¢imbenika, pri ¢emu potraznja moze brze, jednako ili sporije reagirati na
promjene u tim ¢imbenicima. Dinami¢nost turisti¢ke potraznje se o€ituje u razli¢itim nacinima putovanja
kojima turisti dolaze do Zeljenih turistickih destinacija. Tehnicki i1 tehnoloski napredak posebno utjece
na dinamicnost, jer su prometne veze izmedu regija, zemalja i kontinenata sve snaznije 1 intenzivnije.
Sezonski karakter je obiljezje turisticke potraznje koje naglasava ograni¢eno vrijeme koje turistima stoji

na raspolaganju za turisticka putovanja i boravke.
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Osim cijene, Slivar 1 Golja (2016) navode jos nekoliko utjecajnih ¢imbenika koji djeluju na turisticku

potraznju:

e socio-demografski utjecaj (zanimanje, starost, obiteljski polozaj, vrijednosti, norme, drustveno
uredenje),

e ckonomski (zaposlenost, prihodi, troSkovi Zivota, porezni sustav, tecaj),

e ekoloski (klima, ekologija, urbanizacija)

e tehnoloski (oprema, promet),

e politicki i pravni (zdravstvena, socijalna i gospodarska politika, politika kamatne stope, politic¢ki

odnosi, drzavni nadzor, zakoni).

Kako bi se smanjile negativne posljedice odredene turisticke destinacije i pratili njezini ekonomski
ucinci, kljuéno je razumjeti osnovna obiljezja turisticke potraznje. S obzirom na raznolike faktore koji
utjecu na turisti¢ku potraznju, predvidanje ne samo obujma potraznje, ve¢ 1 koli¢ine roba i usluga koje
¢e odredeni turisti biti spremni kupiti po odredenoj cijeni i u odredenom vremenskom razdoblju, izuzetno

je izazovno.

2.1.4. Turisticka destinacija

Turisticka destinacija je fleksibilno i dinami¢no podruéje ¢ije granice odreduje turisticka
potraznja, neovisno o administrativnim granicama. Ona moZe obuhvacati lokalitet, mjesto, regiju,
zemlju, skupinu zemalja ili ¢ak kontinent (Petri¢, 2011:15). Termin ,,destinacija* kao sinonim za
,»odrediSte* uveden je u turisticku terminologiju putem zraénog prometa, no danas taj pojam ima razli¢ita

znacenja.

Sukladno tome, postoji mnogo definicija turisticke destinacije, a u nastavku navodimo neke od njih.
Inskeep 1 Kallenberger (1992) definiraju turisticku destinaciju kao ,,odredeno prostorno podrucje, bilo u
uzem ili Sirem smislu, koje privlacdi turisticke posjetitelje 1 moze ukljucivati razlicite turisticke kapacitete
te regije s vise turistickih centara“. Za Holloway (1998) destinacija moze biti mjesto za odmor ili poslovni
centar koji turisti posjecuju i gdje borave, jedna oblast ili ¢ak zemlja u okviru koje oni putuju, ali i brod
za kruzno putovanje pri kome se posjecuje vise luka. Najispravnije je pod destinacijom podrazumijevati
jedno ili viSe mjesta u koja turisti dolaze 1 borave, a koja predstavljaju osnovni cilj njihovih kretanja.*
Gunn (1988) daje definiciju destinacije kao ,.kombinaciju razli¢itih rekreacijskih i drustvenih sadrzaja
koji se nalaze na jednom mjestu®, dok Kobasi¢ (2004) opisuje destinaciju kao ,,prostornu jedinicu u kojoj

se stvara specifican turisti¢ki proizvod koji se sastoji od razli¢itih elemenata izvorne i izvedene ponude
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te raznih pogodnosti koje destinacija nudi*. Turisticka destinacija je organizirano prostorno podrucje
koje je prepoznato na trzistu i koje privlaci turiste. Njezin turisti¢ki proizvod, rezultat raznolike turisticke
ponude, ima potencijalnu ili stvarnu vrijednost na turistickom trzistu, ovisno o percepciji i sudjelovanju
relevantnih aktera, navodi Meler (1998). Bartoluci (2013:159) pod destinacijom navodi ,,$iri, integrirani
prostor koji gradi svoj turisticki identitet na koncepciji kumulativnih atrakcija koje omogucuju dozivljaj
te s dodatnom turistickom infrastrukturom predstavlja prostor okupljanja turista. Ujedno, turisticka

destinacija uvjetovana je zeljama, sklonostima, interesima i potrebama turista.*

Marusic¢ 1 Prebezac (2004) isticu da turisticka nije stati¢na, ve¢ se mijenja u skladu s potrebama i
preferencijama turista. Prilikom odabira destinacije, perspektiva potrosac¢a obuhvaca faktore kao $to su
globalna konkurentnost destinacije, njezina reputacija, privla¢nost i zadrzavanje turista, kvaliteta zivota
lokalnog stanovniStva te moguénosti ulaganja (Vukovi¢ et al., 2019). Petri¢ (2013) smatra da turisti
putuju upravo zbog turisticke destinacije, a motivi koji utjecu na njihove potrebe i zelje za putovanjem

su raznoliki i brojni.

Da bi neko mjesto postalo turisti¢ka destinacija, mora zadovoljiti odredene uvjete, kao $to su prometna
dostupnost, atraktivha ponuda, uéinkovito promoviranje, organizacijski pristup te dovoljan broj
kvalitetnih smjeStajnih kapaciteta. Pike (2010) takoder naglasava da turisticka destinacija treba imati

snaznu poziciju na trziStu, podrSku lokalnog stanovni$tva i postojanje profitabilnih turisti¢kih poduzeca.
Glavne komponente turisticke destinacije prema Cooper et al. (2008) su:

e atrakcije,

e receptivni sadrzaji,
e pristupacnost,

e infrastruktura,

e pomocne usluge.

Wanhill (2009) te Weber i Mikaci¢ (1994) definiraju turisticke atrakcije kao ,,iznimno privla¢ne
karakteristike destinacije, tj. one prirodne i drustvene resurse koji su djelomi¢no prilagodeni i dostupni
za turisticko razgledavanje te ne zahtijevaju poseban napor za njihovo otkrivanje 1 uzivanje. Senecic¢ 1
Grgona (2006) isti¢u da destinacija na temelju svojih atrakcija gradi vlastiti imidz, koji obuhvaca stavove,
percepcije, iskustva, misljenja, predodzbe i1 predrasude koje pojedinac ima o odredenoj geografskoj

lokaciji.
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Turisticke atrakcije su kljuéni generatori turizma jer uglavnom privlace turiste i motiviraju njihov
dolazak. Receptivni sadrzaji ukljuuju smjestajne i ugostiteljske objekte, trgovine i zabavne sadrzaje,
dok infrastruktura obuhvaca cjelokupnu dostupnu transportnu mrezu. Pristupacnost destinacije odnosi se
na razvoj i odrzavanje prometnih veza s izvorima trziSta (medunarodni prometni terminali i lokalni
prijevoz). Za uspjesno pozicioniranje turistiCke destinacije izuzetno su vazne pomocne usluge
(marketinske, razvojne i koordinacijske aktivnosti) koje destinacijska organizacija provodi u cilju

zadovoljavanja potreba potrosaca i turisti¢ke industrije.

Konkurentnost destinacije predstavlja sposobnost destinacije da poveca turistiCku potro$nju, privuce
turiste pruzajuc¢i im nezaboravno iskustvo, sve to postizu¢i na profitabilan nacin i doprinoseci dobrobiti
bududih generacija. Hassan (2000:239) pak definira konkurentnost u turizmu kao ,,sposobnost destinacije
da stvori i integrira proizvode s dodanom vrijednosti koji ¢e oCuvati resurse i zadrzati relativnu trzisSnu
poziciju u usporedbi s konkurencijom®. Dwyer i Kim (2003:369) navode da svaka destinacija, kako bi
osigurala konkurentske prednosti svojoj turisti¢koj industriji, mora osigurati da je ukupna atraktivnost
destinacije, kao i turisticko iskustvo koje pruza, nadmoc¢no u odnosu na alternative koje su dostupne
potencijalnim turistima. Gomezelj i Mihali¢ (2008:294) isticu kako je turistic¢ka konkurentnost zemlje

posebno vazna kada zemlja tezi povecanju svog udjela na trzistu.

Poon koja se takoder bavila konkurentnos¢u turisticke destinacije, sugerira Cetiri principa koje destinacije

moraju slijediti kako bi bile konkurentne:

1) staviti okoli$ na prvo mjesto,
2) razviti turizam kao vodeci sektor u gospodarstvu,
3) osnaziti distribucijske kanale na trzistu,

4) izgraditi dinamicni privatni sektor (Dwyer i Kim, 2003).

Razliciti autori su istraZivali pitanje konkurentnosti turisticke destinacije. S obzirom na razlicite tradicije,
povijesti, prirodne i kulturne resurse svake destinacije, vjerojatno je da ¢e svaka destinacija imati SVOj
jedinstveni model konkurentnosti (Balan et al., 2009:979). Cilj svakog modela je da obuhvati sve faktore
koji utjecu na konkurentnost odredene destinacije te da olakSa svim dionicima u turizmu identificiranje
kljucnih prednosti i nedostataka vlastite turisticke destinacije, Sto im omogucuje razvoj strategija turizma
(Dwyer et al., 2004:91). Crouch i Ritchie (2003) se smatraju jednim od najutjecajnijih autora u podrucju

konkurentnosti turisticke destinacije pa ¢emo u nastavku detaljnije prezentirati i objasniti njihov model.
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Slika 5. Konceptualni model konkurentnosti turisticke destinacije
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Izvor: Izrada autorice prema Crouch i Ritchie (2008:2).

Iz prikazanog modela moze se zakljuciti da konkurentnost turisticke destinacije proizlazi iz njenih

prirodnih resursa koji joj daju prednost u odnosu na druge destinacije, ali i iz sposobnosti destinacije da

te resurse ucinkovito iskoristi 1 pretvori u konkurentske prednosti. Model isti¢e da turisti¢ka destinacija

djeluje unutar mikro i makro okruzenja. Mikro okruZenje destinacije obuhvaca organizacije, sile 1
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utjecaje unutar same destinacije, dok makro okruzenje obuhvaca vanjske pritiske nad kojima destinacija
nema kontrolu. Ritchie i Crouch (2003) navode pet faktora konkurentnosti destinacije. Kvalifikacijski
¢imbenici se odnose na faktore koji mogu pojacati konkurentnost destinacije, a na koje destinacija ima
malo ili nimalo utjecaja. Destinacijska politika, planiranje i razvoj obuhvacaju aktivnosti koje proizlaze
iz intelektualne aktivnosti donositelja odluka na razini destinacije, dok destinacijski menadzment
obuhvaca svakodnevne aktivnosti implementacije politike, planiranja i razvoja. Temeljni resursi i
atrakcije ukljucuju faktore koji €ine destinaciju privlatnom, kao Sto su klima, povijest, kultura i
raznovrsne aktivnosti. Podrzavajuéi faktori i resursi predstavljaju temelje na kojima se moze razviti

uspjesna turisticka industrija, kao $to su infrastruktura, pristupac¢nost destinaciji i gostoljubivost.

Ritchie i Crouch (2005) te Mihali¢ (2000) smatraju da na stupanj konkurentnosti turisticke destinacije u

najvecoj mjeri utjeCu faktori atraktivnosti koje Mclntyre et al. (1993) dijele na:

e prirodne resurse,

e kulturno-povijesnu bastinu,
e klimatske uvjete,

e infrastrukturu,

o turisticke usluge 1 sadrzaje.

Faktori atraktivnosti se koriste kao alat za analizu pozicioniranja turisticke destinacije u odnosu na
konkurenciju i pri formuliranju marketinske strategije (Krizman Pavlovi¢, 2003). Kako bi destinacija bila
konkurentna na globalnom turistickom trzistu, klju¢no je da bude inovativna, stalno trazi nove izvore
komparativnih prednosti i da se fokusira na Sire aspekte osim prodaje i marketinga, $to zna¢i donoSenje

odluka s obzirom na potrebe potrosaca i Sire drustvene interese (Pike, 2010).

TuristiCka destinacija predstavlja poseban poslovni sustav koji zahtijeva adekvatno upravljanje kako bi
postigao optimalne rezultate, prije svega u pogledu konkurentnosti 1 odrzivosti. Stoga se sve viSe autora
(Dredge i Jamal, 2013; Conaghan et al., 2015; Krce-Mioci¢ et al., 2016) slaze da suvremeni pristup

upravljanju turistiCkom destinacijom treba biti temeljen na principima odrzivosti.
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Slika 3. Model odrzivog upravljanja turistickom destinacijom
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Izvor: Prilagodba autorice prema Goeldner i Richie (2012).

Za postizanje uspjeSnog 1 efikasnog upravljanja turistickom destinacijom, klju¢no je primijeniti
tradicionalne poslovne vjestine u kombinaciji s kompetencijama odrzivog upravljanja okolisSem, $to je
vidljivo u sadrzaju modela odrzivog upravljanja. Glavni cilj takvog upravljanja, istaknut od strane
Flori¢i¢ 1 Flori¢i¢ (2019) je oblikovanje i trziSno ostvarivanje konkurentnog i odrzivog turistickog
proizvoda te postizanje odrzivog razvoja turizma u destinaciji. Osim toga, nuZzna je kontinuirana suradnja
i koordinacija svih relevantnih dionika u destinaciji (javni i privatni sektor, udruge civilnog drustva,
lokalno stanovnis$tvo i turisti) koji imaju utjecaj na proces upravljanja marketinskim aktivnostima
turisticke destinacije. Takoder, planiranje mora biti dugorocno i vizionarsko, a ne ograni¢eno na

kratkoro¢nu pohlepu za ekonomskim i politickim koristima, kako isti¢e (Getz,1994).

2.1.5. Turisticki proizvod

Turisticki proizvod moze se opisati kao sveobuhvatno iskustvo koje turisti dozivljavaju i koje
ispunjava njihova ocekivanja. To ukljucuje iskustva vezana uz smjestaj, prirodne i kulturne atrakcije,
zabavu, prijevoz, ugostiteljstvo, domacine i druge elemente. Drugim rijeima, turisti¢ki proizvod
predstavlja kompleksan i povezan skup razli¢itih fizickih proizvoda i usluga iz razli€itih sektora, kako
komercijalnih tako 1 nekomercijalnih, koje turist ,,konzumira® tijekom svog turisticCkog putovanja. U

primjeru turizma, turisticki proizvod se opisuje kao jedinstven, neponovljiv i nezamjenjiv, s ciljem
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potpunog zadovoljenja Zelja i potreba turista te ostvarenja ciljeva poslovnih subjekata i turisti¢ke

destinacije za konacni uspjeh.
Weber i Borani¢ (2000:58) navode pet osnovnih elementa svakog turistickog proizvoda:

1) dostupnost,
2) kapacitete,
3) atrakcije,

4) imidz,

5) cijenu.

Dostupnost se odnosi na pristupacnost putem prometa, dok kapaciteti obuhvacaju razne objekte koji
pruzaju razli¢ite popratne usluge, ukljucujuci smjestaj, ugostiteljske i druge usluge kao Sto je rekreacija.
Kusen (2002) istice turisticku atrakciju kao kljuéni ,,sirovinski materijal® ili osnovni resurs turizma.
Nakon posjeta turistickoj destinaciji, svaki turist formira svoj stav o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu
atrakcijom. Stavovi igraju vaznu ulogu u stvaranju imidza destinacije s ciljem privlacenja turista i
povecanja njezine atraktivnosti (Zerillo i Gregory Metz, 2007). Konac¢no, cijena predstavlja ukupne

troskove za turista i kao element marketinSkog miksa je detaljnije obradena u poglavlju 4.4.

2.2. Povijesni razvoj turizma

Povijest turizma zapocinje s prvobitnim migracijama CovjeCanstva zbog ratnih pohoda, trazenja
povoljnijih mjesta za stanovanje, plodnijeg tla, poljoprivrede i lova. Drugim rije¢ima, prva putovanja ili
preseljenja povezana su s pitanjima prezivljavanja. Ovo razdoblje karakteriziraju izum kotaca i novca
kao sredstva placanja. Kota¢, kao revolucionarni izum, omogucio je transport teskih terete, dok je novac
zamijenio stari nac¢in razmjene dobara, prosirivsi tako trgovinske horizonte na Sirem podrucju. Novac je

takoder potaknuo razvoj putovanja.

Mnoga putovanja javljaju se u anticko doba (npr. Olimpijske igre u staroj Grckoj, putovanja starih
Rimljana u svrhu odmora), ali ta putovanja ne posjeduju bitne karakteristike turistickih putovanja.
Putovanja izvan uobicajenog prebivaliSta zbog zabave i odmora, u antickom dobu, uglavnom su bila
rezervirana samo za bogate slojeve drustva koji su putovali u daleke zemlje kako bi vidjeli grandiozne

gradevine, upoznali druge kulture, ucili nove jezike te isprobali razliite kulinarske specijalitete.
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U rimsko doba, bogati pojedinci su ljeti putovali na obalu ili u unutra$njost zemlje u svrhu odmora. Moze
se re¢i da je turizam, u uvjetima koji su vladali tijekom Rimskog Carstva, bio prilicno razvijen
zahvaljujuéi razgranatoj mrezi cesta. Takoder je poznato da je u to vrijeme bilo moguce unaprijed

rezervirati mjesto u ko¢iji, kupiti kartu za prijevoz i uplatiti smjestaj (Petri¢, 2013).

U srednjem vijeku, s porastom broja vjernika kr§¢anske, islamske i1 budisticke vjeroispovijesti, ali i s
razvojem pojedinih religija, turisticki razvoj se nastavio kroz hodoc¢as¢a. Tijekom tog razdoblja,
najpoznatija hodocasca bila su posjeta Svetoj Zemlji (podrucje danasnjeg Izraela, Libanona, Palestine,
dijelova Jordana, Sirije i Egipta) i putovanje iz Mekke u Medinu. Padom Carstva i sve turbulentnijim
ekonomskim, drustvenim i vojnim prilikama koje su zahvatile Europu u narednom razdoblju, turisticka
putovanja postala su rijetka pojava. To razdoblje je bilo izuzetno nepovoljno za razvoj turizma te
obiljezeno neredima i nesigurno$c¢u, $to je dovelo do pada kulturnog i materijalnog standarda vladajuce
klase. Nakon feudalizma, uslijedila je burzoaska revolucija u kojoj su gradanske klase preuzele vlast, $to
je dovelo do procvata ekonomije, kulture, umjetnosti i politickih ideja, a samim time i do ponovno

pokretanje putovanja.

Nakon srednjovjekovnog razdoblja, razvoj turizma dozivljava najveci poticaj kroz kulturni i zdravstveni
turizam. Naime, sve ¢eS¢e bogati slojevi drustva koristili su usluge zdravstvenih destinacija, planinskih
ljetovalista 1 manjih priobalnih gradova. Druga faza obiljezena je promjenama u drustvu, prije svega
zbog industrijske revolucije i tehni¢kih inovacija poput parne energije, strojeva, parobroda i razvoja
zeljeznica. Turizam je postao potreba Sireg sloja drustva. Ruralno stanovnis$tvo napustalo je selo 1 selilo
se u gradove, §to je rezultiralo povecanjem zaposlenosti i prosje¢nog dohotka po stanovniku. Takoder,
napredak u tehni¢kim inovacijama omoguc¢io je povecanje produktivnosti, pad cijena, povecanje
slobodnog vremena i poboljSanje Zivotnog standarda. Industrija i trgovina ubrzano su rasle, a kapital i
ukupno bogatstvo su se povecavali. Gradile su se prometnice 1 razvijala prijevozna sredstva. U ovoj fazi
javljaju se 1 pokusSaji organiziranja turistickog poslovanja kroz integraciju razli¢itih usluga. Velika

Britanija je prva drzava koja je promovirala putovanja iz zabave i odmora u Europi.

Pocetak modernog shvacanja putovanja tijesno je povezan s Prvom industrijskom revolucijom. U
pocetku su putovanja bila rezervirana za vlasnike tvornica, radionica i trgovce, no kasnije su se prosirila
na sve veci broj ljudi koji su postajali srednji sloj drustva (Singh, 2008). U cijeloj Europi poduzetnici su
poceli otvarati hotele, a ulaganje u infrastrukturu, posebno ceste 1 zeljeznice, postalo je prioritetno.
Ujedno, 1758. godine u Velikoj Britaniji je osnovana prva putnicka agencija Cox & Kings. Prvo

organizirano putovanje s unaprijed pripremljenim programom i kalkulacijom putovanja, §to predstavlja
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pocetak modernog turizma, pripada Thomasu Cooku, koji je 1841. godine organizirao izlet vlakom za
570 osoba iz Leicestera u Loughborough, a povod izleta bio je godis$nji kongres Antialkoholicarskog
drustva. Time je znacajno doprinio razvoju turizma, pretvaraju¢i putovanje kao stari pojam u novi
turisticki proizvod. Takoder je stvorio nove kupce, otvorio novo trziSte 1 postavio temelje za

poduzetni¢ke organizacije u turizmu (Zgomba i Ljubié, 2008:1).

Moderni oblik turizma moze se povezati s razvojem kulturnog turizma i pojmom ,,Grand Tour putovanja“
koja su poduzimali engleski plemiéi kao zavrsnu fazu svog obrazovanja. Putovanje kroz Europu (posjeta
Italiji, Francuskoj 1 Njemackoj) bilo je motivirano kulturnim razlozima i trajalo je od dvije do osam

godina (Grgi¢, 2013).

Nakon zavrSetka Prvog svjetskog rata, nastojalo se brzo popisati i sanirati Stetu. Kljuc¢an trenutak u
razvoju turistickih putovanja dogodio se 1936. godine kada su francuski radnici izborili pravo na placeni
14-dnevni godis$nji odmor (Pirjevec 1 Kesar, 2002:37). Vremenom su se stvarale pretpostavke za rast
turisticke potraznje, a turizam je postao sve prisutniji medu masama, $to je rezultat slobodnog vremena
kao jednog od klju¢nih ¢imbenika. Krajem 19. i pocetkom 20. stolje¢a, turizam dobiva medunarodni
karakter, a sve viSe drzava prepoznaje njegovu vaznost za nacionalni ekonomski razvoj i drustvo u cjelini.

Stoga drzave aktivno interveniraju u infrastrukturne objekte, prijevozna sredstva 1 smjeStajne kapacitete.

Nakon Drugog svjetskog rata, gospodarstvo se oporavlja, a prometni putevi se Sire, omogucujuci
putovanja ve¢em broju turista po sve nizim cijenama 1 viSim standardima. Razvojem automobilske
industrije, Zeljeznickog prometa i avijacije, turistiC¢ko trziSte dozivljava znacCajne promjene. Nastaje
masovni turizam s pozitivnim i negativnim uc¢incima. U pruZanju smjestaja, usluga hrane 1 pica, sve se
viSe paznje posvecuje uredenju prostora i atraktivnosti turistickih destinacija. Smanjenje radnog
vremena, povecanje godiSnjeg odmora i rast placa povecali su interes za putovanja, a raznolik izbor
aktivnosti, kulture 1 tradicije diljem svijeta takoder doprinijeli tome. Razvijaju se razliciti oblici turizma
poput sportskog, vjerskog, kongresnog, pustolovnog, ekoturizma, robinzonskog, seoskog, urbanih,
kulturnih 1 drugih. Novi oblici turizma, zajedno s drustveno-ekonomskim i tehnic¢ko-tehnoloskim
promjenama, utjeCu na transformaciju turizma iz standardiziranog i uniformiranog oblika u humaniji

oblik koji je usmjeren na pojedinca (Dujmovié, 2014:29).

U Tablici 1. je navedena sistematizacija razvojnih faza turizma prema njemackom autoru Wolfgangu

Freyeru.
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Tablica 1. Razvojne faze turizma

Razdoblje Prijevozno sredstvo Motivacija Sudionici
Predfaza Od ,,prapocetaka‘ e pjesice e egzistencijalni e nomadi
do 1850. e nakonju razlozi e hodocasnici
e Kkodijom e ratovi o clita
e brod e otkri¢a e plemstvo
e obrazovanje e obrazovani poslovni
ljudi
Pocetna faza |Od 1851. do 1914. o vlak e odmor e novi srednji staleZ
e parobrod
Razvojna faza | Od 1915. do 1945. o viak e lijecenje e imuéni
e automobil e odmor e radnici
e autobus e trgovina
e avion
Visoka faza | Od 1946. do danas e automobil e odmor o svi slojevi (u
e avion (Carter) e slobodno vrijeme razvijenim
zemljama)

Izvor: Izrada autorice prema Freyer (1998).

Kao §to je vidljivo u tablici iznad, Freyer je proucavao razvoj putovanja kroz Cetiri faze, s fokusom na
stupanj razvijenosti prometnih sredstava, motive putovanja i broj sudionika na putovanju. Njegova teorija
o razvoju turizma jedna je od najraSirenijih jer pruZza mnoge perspektive o razvoju putovanja. Takoder je
vazno podijeliti pocetke na odredene vremenske cjeline koje su zapocele i zavrSile u odredenim
povijesnim trenucima. Prva faza moZe se povezati s ljudskom Zeljom za istrazivanjem novih prostora,
radoznalo$¢u i potrebom za samodokazivanjem. Drugu fazu karakteriziraju drustvene promjene, posebno
uslijed industrijske revolucije, §to je dovelo do toga da turizam postane potreba §irih slojeva drustva.
Treéa faza oznalava prve intervencije drzave u organizaciji turizma. Cetvrta faza, poznata i kao faza
masovnog turizma, donosi promjene u svim aspektima turizma, posebno u pruzanju visokokvalitetnih

smjestajnih usluga, usluga hrane 1 pi¢a te drugih usluga koje su povezane s boravkom turista U odredistu.
2.3. Turistic¢ka politika

Politika igra znacajnu ulogu u razvoju turizma i kljucna je za postizanje optimalnih razvojnih
rezultata za pojedino odrediSte. Suvremena politika razvoja turizma predstavlja izvor najboljih mogucih
pristupa za razvoj odredene destinacije. TuristiCka politika ima vaznu ulogu u oblikovanju turisticke
ponude i1 potraznje. Primjenom nacela turisti¢ke politike uspostavljaju se smjernice i postupci koji se

trebaju slijediti prilikom stvaranja turisticke ponude u svakoj drzavi. Planiranje i upravljanje razvojem
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igraju iznimno vaznu ulogu u osiguravanju sveobuhvatnog razvoja turizma na svim podru¢jima i u svim

smjerovima.

Keller (1999:13) vidi turisticku politiku kao napore drzave u turistickim zemljama s ciljem postizanja
optimalnog dugoro¢nog razvoja i profitabilnosti turistickog sektora. Turisticka politika obuhvaca skup
pravila, smjernica, direktiva te razvojnih i promocijskih ciljeva i strategija kojima se stvara okvir za
utjecanje na dugoro¢ni razvoj turizma i drugih aktivnosti unutar destinacije (Edgell et al., 2008:8). Prema
Hrvatskom rje¢niku turizma (Vukonié i Calek, 2001:391), turisticka politika obuhvaéa planirane i
koordinirane akcije razli¢itih organizacija i asocijacija koje sudjeluju u stvaranju turistickog proizvoda,
s ciljem postizanja odgovarajucih rezultata te predstavlja oblik drzavne intervencije u podrucje turizma.
Kroz turisticku politiku, drzava utvrduje smjer razvoja i unapredenja turizma te utjece na konkurentnost

zemlje kao turisticke destinacije.

Kada se raspravlja o politickim utjecajima na razvoj turizma, istice se klju¢na uloga drzave u
usmjeravanju turistiCkog razvoja, bez obzira na politicko okruZenje i razvojne politike. Politika drzave
ima iznimno vazan utjecaj na razvoj turizma, buduci da ¢ak i naznake politi¢kih nestabilnosti u odredenoj
zemlji ili turistiCkoj destinaciji mogu preusmjeriti turiste prema drugim, stabilnijim i sigurnijim
destinacijama. Turisti¢ka razvojna politika treba ukljucivati sveobuhvatne mjere i instrumente kojima
drzava svjesno utjeCe na postizanje ciljeva vezanih za planiranje, razvoj, proizvodnju usluga, marketing
i odrzivost, kao i buduéi rast turizma. Dul¢i¢ (2001) smatra da politika treba biti usmjerena na razvoj i
unapredenje turizma, jacanje i1 odrZzavanje njegove konkurentnosti te postizanje raznih ekonomskih 1

neekonomskih ciljeva razvoja turizma.

Izravno drzavno mijesanje drzave U turizam se najviSe ocituje kroz zakonske i druge regulative,
ukljucujuéi donosenje zakona koji su izravno ili neizravno povezani s turizmom 1 ugostiteljstvom,
stru¢no obrazovanje kroz otvaranje strukovnih S§kola te osnivanje kreditnih ustanova koje poticu
turisti¢ku izgradnju (Cavlek et al., 2011:85). Sustav upravljanja turizmom obuhvaca razli¢ite subjekte
javnog sektora na drzavnoj, zupanijskoj i lokalnoj razini, ali i subjekte iz gospodarskog sektora. S
obzirom na promjene na globalnom turistiCkom trzistu 1 vaznost jacanja konkurentske pozicije, jasno je
zaSto je uloga drzave toliko vazna i te zasto zahtijeva ucinkovito upravljanje sustavom i koordinirano

djelovanje.
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Razvoj turizma zahtijeva formuliranje politike s jasno postavljenim ciljevima, nositeljima aktivnosti,
smjernicama i mjerama. Prema Dulc¢i¢ (2001:239), suvremena turisticka politika usredotoCuje se na

sljedece aspekte:

e stvaranje povoljnih uvjeta za dinamican razvoj turizma i povecanje konkurentnosti na turistickom
trzistu,

¢ ucinkovito zadovoljavanje turistickih potreba,

e 7zaStitu turistickih resursa i promicanje odrzivog razvoja,

e stvaranje uvjeta za profitabilno poslovanje turistickih subjekata.

Kako bi se postigli navedeni ciljevi, potrebno je identificirati razliite aktivnosti i odrediti nositelje tih
aktivnosti na nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj razini. S obzirom na to da se turizam smatra trziSnom
djelatnoscu te da je sve vaznije ukljucivanje privatnog sektora u oblikovanje politike razvoja turizma,
klju¢no je uzeti u obzir interese javnog i privatnog sektora prilikom postavljanja ciljeva razvoja turizma.

Partnerstvo izmedu javnog i privatnog sektora neophodno je za uspjeh u razvoju turizma.

Temelj turisticke politike, koji ukljucuju Sest ¢imbenika povezanih s ciljevima turisticke politike,

prikazani su na Slici 4.

Slika 4. Temeljne odrednice sustava razvoja turisti¢ke politike

Postavljanje
dugoroc¢nih
ciljeva

Sudionici u o .
Turisticka
politika

Izvor: Izrada autorice prema Cavlek et al. (2011).

Ocuvanje
konkurentnosti

Poboljsanje

turisticke
ponude




Prema gore navedenom, klju¢no je da turisti¢ka politika angaZira sve sudionike koji oblikuju turisticku
ponudu te da uspostavi dugorocne ciljeve koji osiguravaju odrzivi razvoj na duze staze. Kao rezultat
toga, konkurentnost ¢e se sacuvati, a turisticka ponuda, koja je temelj dolaska turista u odrediste,

znacajno poboljsati.

Drzava treba uspostaviti aktivnu i poticajnu turisti¢ku politiku, kao i opéu ekonomsku politiku, kako bi
stvorila institucionalni okvir koji omoguéuje pozitivne posljedice turizma, istovremeno smanjujuci ili
ublazavajuéi negativne posljedice. U tu svrhu Bartoluci (2013:242-243) isti¢e nekoliko mjera koje svaka

drzava treba donijeti 1 provoditi:

e ckonomske,
e zakonske,
e administrativne,

e planske.

Drzava djeluje putem ekonomskih mjera na fiskalnu, monetarnu i politiku javnih rashoda kako bi stvorila
institucionalne uvjete za provodenje turisticke politike. Prava 1 obveze sudionika u turizmu ureduju se
administrativnim mjerama, dok se planske mjere sastoje od planova i strategija razvoja turizma te

pripadajucih djelatnosti.

Kada je rije¢ o odrzivom razvoju turizma, BlaZzevi¢ i PeriSi¢ (2009:270) naglasavaju sljedece uloge i

zadatke drzave:

e stvaranje primarnog dijela ekonomske politike koji obuhvaca turisticku ponudu 1 zastitu okoliSa.

e postavljanje ciljeva odrzivog razvoja u svim podrucjima djelovanja,

e izgradnja poticajnog okruzenja kroz osmisljavanje zakonskog okvira, propisa i poticaja za odrzivi
razvoj turizma,

e razvijanje infrastrukture koja olakSava unutarnju i vanjsku dostupnost destinacijama te potice
komercijalne aktivnosti,

e uvodenje i provodenje tzv. “zelenih poreza” kao poreznih mjera za zastitu okolisa,

e razvijanje mehanizma potpore malim i srednjim poduzeéima kako bi se nacela odrzivosti

primijenila u poduzetni¢kim projektima.

Unato¢ dominaciji politicko-ekonomskih razmatranja, sve vecu vaznost u oblikovanju politika odrzivog

turizma dobivaju ekoloski 1 druStveni ciljevi. Freyer (1996) naglaSava da u sektoru ekonomije, turisticka
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politika treba osigurati da turizam bude ekonomski odrziv za lokalno stanovnistvo, dok se u ekoloskom
smislu ciljevi turisticke politike moraju usredotociti na podrucja koja ne Stete okoliSu i ukljucivati mjere
za ocuvanje postojecih resursa i infrastrukture. Ipak, Matzler (1990) navodi da turisti¢ke politike ne smiju
biti krivo shvacene ili pretvorene u politike zastite okoli$a jer mora biti prostora za daljnji razvoj turizma
koji ne smije biti prekomjerno ogranien drzavnim intervencijama i birokratskim preprekama. Na
drustvenom podrucju, mjere turisticke politike trebaju poboljsati kvalitetu Zivota, okolis te potaknuti
potrebu za rekreacijom medu uklju¢enim dionicima. Vaznost i uloga turisticke politike u razvoju

destinacije se isti¢e kod pojave razlicitih oblika 1 vrsta turizma na koje ¢emo se osvrnuti u nastavku.
2.4. Vrste i oblici turizma

Razvoj turizma kroz razlicite faze i oblike, od njegovih pocetaka do Sirenja, raznovrsnosti i
diverzifikacije, ima povijesno utemeljenu evoluciju. Tijekom povijesti, turizam je napredovao od
sporadi¢nih putovanja do masovnih migracija te se prilagodio razli¢itim oblicima i vrstama turizma kao

rezultat promjena u tehnoloSkom, ekonomskom i drustvenom okruzenju.

Pirjevec (2002:12-15) identificira sedam suvremenih vrsta turizma na temelju karakteristi¢nih obiljezja

i na¢ina kako pojedinac provodi vrijeme tijekom turisti¢kih aktivnosti:

1) Prema trajanju boravka turista:
e boravisni turizam,
e izletnicki,
e vikend-turizam,
2) Prema stupnju mobilnosti turista:
e stacionarni,
e mobilni,
3) Prema nacionalnoj pripadnosti turista:
e domaci,
e medunarodni,

4) Prema prostornom obuhvatu:

lokalni,

regionalni,

nacionalni,

globalni,
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5) Prema dobnoj strukturi turista:
e turizam za djecu,
e turizam za mlade,
e obiteljski,
e umirovljenicki,
6) Prema prostoru na kojem se odvija turisticko putovanje:
e obalni,
e planinski,

e termalno-kupalisni,

e jezerski,
e seoski,
e gradski,

7) Prema nadinu organizacije putovanja:
e individualni,
e oOrganizirani,

e mjeSoviti.

Boravisni turizam je vrsta turizma u kojoj turist provodi najmanje tri uzastopna nocenja u jednom
smjestajnom objektu. Takoder, to je minimalni broj noc¢enja potreban za aranzmane S punim pansionom.
Izletnicki turizam je oblik turizma u kojem turist posjecuje odredeni atraktivni resurs tijekom razdoblja
do 24 sata. Ova potkategorija se dalje dijeli na dnevne i poludnevne izlete. Cilj ovih putovanja najéesce
je zabava, sport, kultura ili znanost. Vikend-turizam se temelji na €injenici da je slobodno vrijeme

pojedinca tijekom tjedna sve duze pa ukljucuje aranZmane s dva nocenja.

Stacionarni turizam se odnosi na Zelju turista da provedu veéinu vremena u odredenoj turistickoj
destinaciji. To znaci da turist ostaje registriran za cijelo vrijeme boravka u jednom mjestu, dok se mobilni
turizam odnosi na stalno kretanje turista 1 kratki boravak u razliitim turistickim destinacijama radi
nocenja, obroka, razgledavanja, posjeta izlozbama i sli¢no. Ova kategorija je skuplja za turiste jer no¢enje
nije dio skupne usluge, ve¢ se pruza pojedinacno. Ovaj pojam ukljucuje turiste na krstarenjima,

turistickim obilascima i turiste koji putuju kroz razli¢ite destinacije.
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Domaci turizam se odnosi na odlazak turista u neku turisticku destinaciju koja se nalazi unutar granica
zemlje domicila, a medunarodni na odlazak turista izvan zemlje domicila u turisti¢ku destinaciju koja se

nalazi u nekoj drugoj zemlji.

Lokalni turizam se odnosi na putovanje turista unutar granica svoje domovine, dok se medunarodni
turizam odnosi na putovanje turista izvan granica svoje domovine u turisticku destinaciju smjestenu u

drugoj zemlji.

Lokalni turizam se odnosi na putovanje turista na lokalnoj razini, dok regionalni turizam podrazumijeva
putovanje turista prema atraktivnim resursima unutar jedne regije. Nacionalni turizam ukljucuje
putovanje turista unutar granica jedne zemlje, posebno na mjesta koja se nalaze unutar nacionalnog
teritorija, bez potrebe za prelaskom granica. Globalni turizam se odnosi na putovanje pojedinaca ili grupa

turista prema atraktivnim resursima koji imaju medunarodni znacaj.

Turizam za djecu je organizirani oblik grupnih putovanja namijenjen djeci do 14 godina. Ova vrsta
provodenja slobodnog vremena izuzetno je privlacna djeci jer ukljucuje cjelodnevne aktivnosti za koje
je vazno osigurati odgovarajuéi prostor i kvalificirano osoblje. Turizam za mlade je organizirani oblik
grupnih putovanja namijenjen mladima, koji ukljucuje raznolik izbor sportskih aktivnosti i kulturno-
zabavnih sadrzaja. Obiteljski turizam ukljucuje turiste u dobi izmedu 18 1 60 godina, a vecina su ¢lanovi
obitelji. Ovaj segment turisticke potraZznje najveci je i donosi najviSe prihoda, stoga zahtijeva Sirok
spektar razli¢itih usluga poput smjeStaja, kulturno-zabavnih i sportskih aktivnosti te druStvenih

pruzateljima usluga jer navike i Zivotni ritam umirovljenika medusobno se ne razlikuju previse.

Obalni turizam se odvija u turistiCkim destinacijama smje$tenim na samom priobalju, s naglaskom na
iskori$tavanje mora kao osnovnog prirodnog resursa u raznim aktivnostima. Planinski turizam odnosi se
na turisticke destinacije smjestene uz velike planinske masive koje tijekom zime imaju dovoljno snijega
za visemjesecni boravak turista. Termalno-kupali$ni turizam odvija se na podru¢jima koja imaju termalne
izvore, idealna su za aktivnosti povezane s preventivnim lijeCenjem reumatskih, stresnih i drugih bolesti.
Provodenje aktivnih odmora na jezerima privlacna je opcija turistima zbog prekrasnih prirodnih krajolika
1 Sirokih mogu¢énosti, neovisno o godisSnjem dobu. Seoski turizam je prepoznatljiv po o¢uvanju kulturnog
i povijesnog identiteta, tradicije 1 obi¢aja ruralnih podru¢ja. On je privlacan kako domacim, tako i stranim

turistima te nudi prirodno okruzenje, zdravu hranu, ¢ist zrak i vodu. Gradski turizam je relativno novi
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oblik turizma koji obi¢no ukljucuje boravak u velikim urbanim srediStima sa zanimljivim urbanisti¢kim

rjeSenjima, kulturno-povijesnim vrijednostima, manifestacijama i izlozbama.

Putovanje u vlastitom aranzmanu, prema vlastitim spoznajama i bez posrednicke pomo¢i, predstavlja
individualni nacin organizacije, dok se organizirani nacin odnosi na grupu turista koji potpuno prepuste
organizaciju svog odmora turistickom posredniku. MjeSoviti naCin organiziranja podrazumijeva

putovanje u vlastitoj reziji, ali koriste¢i informacije i usluge putnicke agencije.

Nakon Sirenja masovnog turizma krajem proslog stoljeca, primjecuje se usmjeravanje razvoja turizma
prema pojedincu, sudioniku turistiCkog putovanja. Kao rezultat toga, pojavljuje se vise specificnih oblika
turizma koji se temelje na ideji odrzivosti, odrazavajuci zahtjeve turistiCkih potroSaca, njihove

preferencije i posebne potrebe koje zele zadovoljiti na svojim putovanjima.

Gei¢ (2011:211) navodi da je turizam ,,specijaliziran® prema izazovnim zahtjevima turistickog trzista te
su se razvili selektivni oblici poznati i kao ,,tematski®, ,,alternativni (odrzivi)“ ili ,,turizam s posebnim
interesima®. On definira selektivni turizam kao sveobuhvatan pojam koji oznacava novu kvalitetu
suvremenog i buduceg turizma, temeljenog na odabiru programa, odgovornom ponasanju svih sudionika,
ekoloskim i ekonomskim nac¢elima uravnotezenog razvoja, visokoj razini kvalitete usluge te autenticnom
identitetu i humanosti usluga, uz Zeljeni ravnotezni odnos izmedu broja turista i lokalne populacije na
odredenom podrucju (Ibid., 223).

Jadresi¢ (2010:165) istice da sam naziv ,selektivni turizam® nije toliko vazan, veé ,,argumenti,
tendencije, 1 sadrzaj koji jasno pokazuje da se radi o neCem $to poboljSava naSu turisticku teoriju i praksu
1 otvara vizije 1 putove novog 1 kvalitetnijeg kreiranja turizma sutraS$njice na doziran i skladan nacin,
turizma koji ¢e biti ekoloski savjestan, drustveno odgovoran, kulturno izvoran, trziSno konkurentan i

ekonomski profitabilan.*

Kasperova Kklasifikacija i sustavno razvrstavanje selektivnog turizma temelje se na dvije osnovne podjele
(Ibid., 225):

1) Prema motivaciji:
e rekreativni (zdravstveni),
e kulturni (svjetovni i religijski),
e drustveni (roditeljski, turizam udruZenja i saveza),

e sportski (aktivni i pasivni),

31



e komercijalni (poslovni, kongresni, turizam sajmova i izlozbi),
e politicki (diplomatski, turizam politickih manifestacija),
2) Prema uzrocima i vanjskim u¢incima:

e porijeklo (nacionalni, medunarodni),

trajanje boravka (kratkotrajni i tranzitni, rekreativni na blizim odredi$tima, turizam duzeg

trajanja boravka, turizam tijekom godisnjih odmora),

sezona (ljetni, zimski),

broj sudionika (individualni, grupni, turizam skupina ili drustava, klupski, masovni,
obiteljski),

dob sudionika (turizam za djecu, mlade i starije osobe),

vrsta prijevoza (zeljeznicki, automobilski, zra¢ni, pomorski, rijecni, jezerski),

vrsta smjestaja (hotelski, ,,chalet®, kamping),
e ucinci na platnu bilancu (aktivni-izvozni, pasivni-uvozni),

e nacin plac¢anja (socijalni, turizam iz Stednje i kredita),

socioloSka kretanja (ekskluzivni, luksuzni, tradicionalni).

Suvremeni turisti, zbog visokog zivotnog standarda i Siroke lepeze interesa i znanja, nikada ne sudjeluju
u turistickim aktivnostima isklju¢ivo iz jednog razloga, ve¢ postoji vise motiva koje treba zadovoljiti
svojim sadrzajima. Tako postoje putnici koji zele posjetiti odredenu turisti¢ku destinaciju radi kulturno-
povijesnih spomenika, dok drugi Zele uZivati i sudjelovati u aktivnostima tijekom odmora i slicno. Vazno
je napomenuti da sistematizacija selektivnih oblika turizma nije konacna jer je turizam dinami¢na pojava

koja se neprestano mijenja. Jadresi¢ (2001:80) dijeli selektivne vrste turizma u Sest osnovnih grupa:

1) ekoloski (prirodni, individualni, obiteljski, ekoturizam, robinzonski, ruralni, zdravstveni ili
ljecilisni, jahacki, pjesacki, planinski, sportsko-rekreacijski),

2) alternativni (turizam u neistrazenim podruéjima, jezerski, rije¢ni, kupovni, kontinentalni, etni¢ki,
biciklisti¢ki, avanturisticki, pustolovni, safari, vinske i gastronomske ture, turizam za starije
osobe),

3) edukativno-komunikacijski (dje¢ji, Skolski, kongresni, studentski, ekumenski, religijski, hobi-
programi, kulturno-umjetnicki, edukativni, memorijalni, manifestacijski, politi¢ki, patriotski,
poslovni, turizam susreta, dozivljaja i druzenja),

4) ekskluzivni (luksuzni, hedonisticki, gastronomski, karnevalski, lovacki, klupski, nauticki, safari,

robinzonski, seksualni),
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5) zabavno-rekreativni (hobi programi, pjesacke ture, hedonisti¢ki, klimatski, ljecilisni, izletnicki,
pjesacki, rekreacijski, seksualni, sportski, zdravstveni),

6) ostale vrste turizma (urbani, grupni, individualni, jezerski, rije¢ni, kolonijalni, komercijalni,
komplementarni, nauticki, mjeSoviti, turizam u kuénoj radinosti, radnicki, umirovljenicki,
zdravstveni, domaci, inozemni i medunarodni, medukontinentalni, regionalni, lokalni, sezonski,

oto¢ni, obalni, zagorski, ljetni, zimski, proljetni, jesenski, nacionalni, komercijalni, aktivni).

Posebni oblici individualiziranog turizma, poznati kao selektivni turizam, imaju za svrhu zadovoljiti
specifi¢ne Zelje i potrebe suvremenih putnika. Kao klju¢no obiljezje ovih vrsta turizma, Lukovi¢ (2008:7-
8) istiCe raznolikost i diverzifikaciju ponude turistickih proizvoda. Veliki broj turistickih proizvoda
prilagoden je manjim skupinama turista. Turisticki proizvodi imaju relativno kratko trajanje, dok se
strateSki fokus upravljanja turistickim proizvodima usmjerava na stvaranje novih proizvoda umjesto
obnavljanje 1 revitalizaciju starih. Alfier (1994) naglasava da selektivni oblici turizma moraju biti
uskladeni s prirodnim i kulturnim obiljezjima podrucja u kojem se odvijaju, Cime se istovremeno promicu

i ekoloski aspekti turizma.
U sljedec¢em poglavlju ¢emo se detaljnije osvrnuti na obiljezja masovnog i odrzivog turizma.
2.4.1. Masovni turizam

Vukonié i Cavlek (2001:208) definiraju masovni turizam kao turizam s obiljem turista koji putuju
organizirano u tzv. ,,paket-aranzmanima“ koje nude turisti¢ke agencije ili turoperatori. Pri tome su glavne
turistiCke destinacije ljetovaliSna mjesta, zimsko-planinsko-sportski centri te veliki gradovi (Valci¢,

2018:29). Uobicajeno se veze uz jeftine letove, tzv. ,,all inclusive® odmaralista i krstarenja.

Postoji niz ekonomskih, psiholoSkih i drustvenih ¢imbenika koji su pridonijeli razvoju masovnog
turizma. Ranije je turizam bio privilegija aristokracije i bogatih slojeva drustva, no to se postupno mijenja
od sredine 19. 1 posebno tijekom 20. stoljeca, kada se sve viSe ljudi pocinje ukljucivati u turisticka
putovanja, a turizam postaje sveprisutan (Usorac, 2010). Industrijalizacija i zivot u urbanim podru¢jima
s bukom, zagadenjem, stresom, frustracijama, otudeno$¢u i monotonijom radnog zivota potaknuli su
potrebu za sudjelovanjem u turisti¢kim aktivnostima (Cavlek et al., 2011). U drugoj polovici 19. stoljeca,
razvoj parnih lokomotiva 1 Zeljeznica omogucio je masovni prijevoz putnika na vece udaljenosti, $to je

omogucilo putovanja i ljudima s nizim prihodima.
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Nakon §to su radnici ostvarili svoje pravo na placeni godis$nji odmor, naglasak se preusmjerio na najbolji
nacin provedbe odmora, §to je ukljucivalo sve vece putovanje izvan mjesta stalnog boravka. S porastom
broja turista i popularnosti ljetovanja na obalnim podrucjima, pojacano se ulagalo u maksimalno
iskoriStavanje turistickih potencijala. Podru¢ja s takvim potencijalom nastojala su postati primarno
turisticke destinacije, dok je turizam omogucio brzi razvoj nerazvijenih regija. Izgradnja turisticke
infrastrukture i smjestajnih kapaciteta ubrzano je napredovala kako bi se povecala prihvatna sposobnost

turistickih odredista (Furlough, 1998: 260-261).

Za pocetak masovnog turizma vazno je spomenuti organizaciju za dokolicu ,,Kraft durch Freude* (dosl.
njem.: snaga kroz radost) osnovanu 1933. godine, koja je imala politicku odgovornost za druStveni
turizam. U tom razdoblju, od 1934. do 1939. godine, 43 milijuna Nijemaca sudjelovalo je u programima
koje je potonja organizacija organizirala. Cilj je bio omoguéiti svima pristup odmoru na
nediskriminirajuc¢i nacin, s naglaskom na srednju klasu, dok su radnici bili manje zastupljeni. Kolektivno
su se organizirali izleti, kampiranja, krstarenja, bavljenje sportom, posjete kinima 1 kazaliStima te
sudjelovanje u raznim dogadajima i manifestacijama. Veéina putovanja imala je cilj upoznati vlastitu
zemlju pa su izgradena odmaralista koja su poticala domoljublje. Pritom se sve vise koristila prijevozna

1 smjeStajna infrastruktura.

Nakon zavrSetka Drugog svjetskog rata, eksplozivan razvoj turizma moze se pripisati rastu¢em
ekonomskom blagostanju, poboljSanju prometnih mogucnosti i poveéanju motorizacije (Usorac, 2010).
Razvoj cestovnog prometa, koji se ogledao u povecanju broja autobusnih linija i sve vecoj dostupnosti
osobnih automobila, kao 1 razvoj civilnog zrakoplovstva i Carter letova (Gyr, 2010), olakSao je odlazak
na godi$nji odmor izvan uobiCajenog prebivalista ili mjesta rada. Moguénost brzog putovanja do
odrediSta 1 povratka rezultirala je produljenjem vremena koje je bilo dostupno za odmor. Osim razvoja
prometnih veza, poboljsanje komunikacijskih i informacijskih tehnologija, povecanje osobnih prihoda,
demografske promjene, povecanje razine obrazovanja i smanjenje veli¢ine obitelji doprinijeli su

oblikovanju turisti¢ke industrije.

Konacni rezultat svih navedenih faktora bio je pojava masovnog turizma u 50-im godinama proslog
stolje¢a. U toj se fazi pojacala distribucija 1 razvile putnicke agencije. Tadasnja dominantna motivacija
za turisticka putovanja bila je zabava u obliku ljetnih odmora, naj¢esce na plazi (tzv. 3S sto ukljucuje
,»,Sun, sea, sand*, dosl. eng.: sunce, more, pijesak) ¢ime je turizam postao ,,simbol i motor konzumerizma*
(Duda, 2010:292). Mnoga obalna podru¢ja, najprije Spanjolske i Italije, a zatim Gréke, Malte, Cipra i

bivse Jugoslavije, pocela su privladiti mase turista iz sjeverne Europe (Bramwell, 2004). Tako je prvo
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masovno turisticko trzite bilo stvoreno na mediteranskoj obali Europe, a kasnije je globalizacija masovni

turizam pretvorila u svjetski fenomen (Valci¢, 2018; Davenport i Davenport, 2006).

Puni procvat masovni turizam dozivljava 60-ih i 70-ih godina proslog stoljeca, a posljednjih dvadesetak
godina je zapao u krizno razdoblje, koje je uvjetovano strukturnom nerazvijenoS¢u, prostornom
ogranicenosc¢u i sezonalnoscu (Sti¢, 2010; Sezgin 1 Yolal, 2012). Iako je zahvaljuju¢i masovnom obliku
turizma potaknut gospodarski razvitak u mnogim slabije razvijenim sredinama, koje osim prirodnih
ljepota nisu imale druge razvojne mogucnosti, te podignut standard, nude¢i domicilnom stanovniStvu
mogucnost zaposljavanja, ubrzani tehnoloski razvoj 1 aktivni angazmani drzava i krupnog kapitala u
turistickim zemljama u svrhu povecanja prihoda od turizma doveli su do nesklada izmedu razvoja

svjetskoga gospodarstva, kretanja zivotnog standarda stanovnistva i razvoja turizma.

Krajem 80-ih godina dolazi do poveéanja svijesti potroSaca o zajednici koju posjecuje te o njenim
druStvenim i1 povijesnim vrijednostima. Pasivni promatra¢ odlazi u povijest, a suvremeni turist Zeli postati
integrirani dio sredine u kojoj boravi te upoznati nacin zivota lokalnog stanovnistva. Turisti¢ka potraznja
je dozivjela transformaciju zbog turistickih potreba, a kao rezultat utjecaja globalizacije, pojavila se sve
jaca 1 aktivnija konkurencija na trziStu. Time dolazimo do klju¢nih zahtjeva turistiCke potraznje i

najvaznijih odrednica suvremenog turizma-sigurnosti, kvalitete, funkcionalnosti i doZivljajnog iskustva.
Jadresi¢ (2010) kao glavna obiljeZja masovnog turizma navodi:

e sezonski karakter,
e prostorna koncentracija,
e distribucija turizma,

e neadekvatna struktura turisticke ponude.

NizZe su navedene glavne karakteristike masovnog i alternativnog (odrzivog) turizma danasnjice te razlike

u ponasanja turista.
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Tablica 2. Usporedba masovnog i alternativnog (odrzivog) turizma

Glavna obiljezja turizma i ponasanja turista
brzi razvoj

orijentiranost na brzu zaradu
maksimizacija profita

manjak brige o ekoloskoj i drustvenoj okolini
sezonalnost

velik broj turista

organizirana putovanja

fiksni program

domadi zivotni stil

pasivnost

udobnost

spori, odrzivi razvoj

orijentiranost na motive turista
optimizacija profita

briga o ekoloskoj i drustvenoj okolini
neovisnost o sezoni

umjerena koncentracija turista
samostalnost kod organizacije putovanja
program u skladu s potrebama i Zeljama pojedinca
lokalni Zivotni stil

aktivnost

vrijednost za novac

autenti¢nost turistickih dozivljaja

Masovni
turizam

Alternativni
(odrzivi)
turizam

Izvor: Prilagodba autorice prema Gartner (1996).

U Tablici 2. je vidljivo da alternativni (odrzivi) turizam ima mnogo pozitivnih strana, individualiziran je,
donosi vise dodane vrijednosti te stavlja u prvi plan spori, odrzivi razvoj koji ¢e omoguciti osjetljivije
troSenje prihoda od turizma na stavke koje ¢e dugorocno doprinijeti rastu turisticke ponude. On ukljucuje
sve aktere u zajednicki dugoroc¢ni interes za boljim i odrzivijim turizmom i uzima u obzir lokalne
zajednice, njihovu prirodnu okolinu i resurse, naglasavajuéi pritom potrebu da se razvoj treba temeljiti
narazvoju prirodnog bogatstva i donoSenju veceg napretka zajednice (Dodds i Butler, 2010). U usporedbi
s njim, masovni turizam ima mnogo nedostataka, ukljucuje veliki broj turista koji putuju organizirano u

fiksnom programu, traze udobnost, orijentirani su na brzu zaradu te malo brine o ekoloskoj i drustveno

ekonomskoj okolini neke lokacije (Christou, 2012).

Potrebe, preferencije i ponasanje turista su razli¢iti u masovnom i alternativnom turizmu. Alternativni
turizam se nastoji prilagoditi svakom pojedinom turistu koji traZi originalnost, autenti¢nost i vrijednost
za svoj novac. Suvremeni turist je aktivan, sakuplja¢ dozivljaja te zeli komunikaciju s lokalnim
stanovni§tvom kroz prozimanje svoje kulture s lokalnom. S druge strane, u masovnom turizmu, turist je
pasivan promatrac, a ne sudionik. Starog turista zadovoljavaju puki obilasci turistickih atrakcija te kupnja

suvenira, a more, plaza i sunce su glavni motivi njegove posjete odredene destinacije. On ne ostvaruje
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gotovo nikakve kontakte s lokalnim stanovniStvom, ne traZi susrete s nepoznatim niti spontano dozivljava

prirodu.

Masovni se turizam temelji na pretjeranom iskoristavanju resursa neke destinacije, ¢ime dolazi do
negativnih ucinaka-zasi¢enja destinacije, degradacije i pritiska na infrastrukturu te u konacnici, do
pogorsavanja sveukupne kvalitete ponudene usluge. Iako je veliki zakup smjeStajnog i prijevoznog
kapaciteta omogucio putovanja po povoljnim cijenama, ta prednost se s vremenom pretvorila u
nedostatak jer su agencije i turoperatori nudili jednoobrazni turisti¢ki proizvod bez obzira na potrebe i
zelje korisnika turistickih usluga (Weber 1 Mikaci¢, 1994:49). Turistima nije viSe bilo dovoljno
odmaranje i nerad, vec¢ je sve vaznije postalo kvalitetno raspolaganje slobodnim vremenom i nov¢anim
sredstvima, druZenje s lokalnim stanovniStvom i uzivanje, sto je dovelo do ,,radanja nove turisticke
kulture” (Krippendorf, 1986:80) i razvoja novih turistickih koncepcija poput inteligentnog, alternativnog,

odgovornog i odrzivog turizma.

U daljnjem tekstu razmotrit ¢emo kljucne pojmove i definicije povezane s odrZivim turizmom, saZeti

povijesni razvoj i nastanak koncepta te navesti glavne karakteristike i ucinke.

2.4.2. Odrzivi turizam

Unato¢ vaznosti koncepta odrzivog turizma, u literaturi ne postoji jedinstvena definicija tog
koncepta, ve¢ se moze pronaci velik broj razli¢itih definicija u razli¢itim radovima. Izvorno, termin
,,odrzivi turizam® opisan je kao konstrukcija utemeljena na nizu vrijednosti (Bramwell et al., 1996), koja
se moze opisati kao filozofija, koncept, ideologija ili ¢ak proizvod (Wall, 1996). Ipak, najpoznatija
definicija odrZivog turizma je ona koju je dala Svjetska turisticka organizacija, koja ga definira kao
turizam koji zadovoljava potrebe turista i primajucih regija u sadaSnjem trenutku, istovremeno ¢uvajuci
1 unapreduju¢i mogucénosti za buduénost (UNWTO, 1998). Odrzivi turizam obuhvaca sve oblike turizma
koji posStuju prirodno, izgradeno 1 kulturno okruzenje zemlje domacina, ne suprotstavljaju se potrebama
1 Zeljama lokalnog stanovniStva i samih turista te osiguravaju odredeni povrat uloZenih sredstava (Kozi¢
1 Mikuli¢, 2011). Planiranje takvog turizma trebalo bi ukljuciti lokalno stanovnistvo u proces donoSenja

odluka koje utjecu na njihove zZivote, resurse, nacin Zivota i kulturu.

Sieber je podrobno obradio opis odrzivog turizma Kkoji se izjednacava s oblicima koriStenja prostora i

resursa na sljedeci nacin:

e izbjegavanjem ili smanjenjem ekoloSki nepovratnih utjecaja,
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e pomaganjem u stvaranju trajnih ekonomskih struktura za lokalno stanovnistvo te postivanjem

lokalnih kulturnih identiteta,

e podrzavanjem socijalno pravednih i demokratskih struktura (Schmied et al., 2008:27).

Miiller (1994:132) je prosirio Sieberova razmatranja mrezom medusobno povezanih i uravnotezenih

faktora:

e ekonomsko bogatstvo,

e optimalno zadovoljenje zahtjeva turista,
e zdrava kultura,

e netaknuta priroda i zastita resursa,

e dobrobit lokalne zajednice,

Prema Muller, cilj odrZivog turizma je uravnotezeni razvoj u kojem ne prevladava niti jedan od navedenih

¢imbenika jer bilo kakva neravnoteza negativno utje¢e na dobrobit svih ukljucenih aktera.

Razvoj novih turisti¢kih koncepcija u 70-im godinama proslog stolje¢a bio je odgovor na sve ucestaliju
kritiku dosadasnjeg turizma. Jost Krippendorf, jedan od najpoznatijih kritic¢ara masovnog turizma, 1975.
godine uvodi pojam ,,Landschaftsfresser* (hrv. krajobrazozder), dok Michael Korol 1988. potice ljude
da ostanu kod kuce. Rasprava o odrzivosti postojece politike i druStva dovela je do nastanka odrZivog

turizma 90-ih godina. Postavljene su smjernice koje turizam mora slijediti kako bi bio smatran odrzivim.

LAlternativni turizam* prvo je bio suprotstavljen masovnom turizmu, ali danas je zamijenjen
,Lodgovorni turizam®, koji se odnosi na turizam koji maksimizira pozitivne u¢inke na lokalnu zajednicu,
minimizira negativne drustvene i prirodne ucinke te pomaze lokalnom stanovnistvu u ocuvanju kulture 1
okolisa (CREST, 2010). Pojam ,,inteligentni turizam* se odnosi na turizam koji doprinosi odrzavanju

prostora i resursa za buduce naseljavanje, kulturni Zivot, prihvatljivu ekonomsku aktivnost i svijet.

Svjetska komisija za okoli$ i razvoj (World Commission on Environment and Development-WCED)
isti¢e da se u odrzivom turizmu mora posti¢i ravnoteza izmedu tri dimenzije: okoli$a, ekonomije i drustva
kako bi se osigurala dugoro€na odrZivost. Koriste¢i Cetiri osnovna nacela odrZivog razvoja prema
WCED-u (1987:56), koja ukljucuju holisticko planiranje i1 strateSko donoSenje odluka, ocuvanje
osnovnih ekoloskih procesa, zastitu ljudskog nasljeda i bioraznolikost te odrzivi rast tijekom duljeg

vremenskog razdoblja, stvorena su pravila odrzivog turizma koja ukazuju na sljedece potrebe:
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e optimalno koriStenje resursa uz ocuvanje osnovnih ekoloskih procesa,

e postovanje socio-kulturne autenti¢nosti lokalnih zajednica, o¢uvanje njihove izgradene i Zive
kulturne bastine te tradicionalnih vrijednosti,

e osiguravanje odrzivih, dugoro¢nih ekonomskih aktivnosti, stabilnog zaposljavanja, mogucnosti

zarade i drustvenih usluga u lokalnim zajednicama, uz smanjenje siromastva (UNWTO, 2004:7).

Wang (2000) istice da se dugo vjerovalo kako lokalno stanovniStvo ostvaruje najvecu dobit od turizma
te se zbog toga nije pridavala paznja njihovim interesima. Medutim, danas je poznato da je za planiranje
odrzivog turizma bitno uzeti u obzir prava i potrebe lokalnog stanovnistva u vezi s njihovim resursima,
nac¢inom zivota i kulturom te njihovo pravo da utjecu na sudbinu lokalnih resursa. Odrzivi turizam prije
svega zahtijeva odgovornost svakog pojedinca, drustva i drzave prema okolisu. Potrebno je postovati
prirodno, strukturalno i kulturno okruzenje domacih zemalja jednako kao i interese lokalnog
stanovniStva, turista, turistickog gospodarstva, drzavnih turistickih tijela i udruga. Za postizanje tog cilja,
vazno je takoder brinuti o obrazovanju, stru¢nom osposobljavanju i informiranju svih dionika u turizmu,

smatra Vukoni¢ (1994:123).

Od pocetka 90-ih godina proslog stolje¢a, razli¢ite medunarodne organizacije, akademske institucije i
vladine agencije rade na razvoju sustava indikatora odrZivosti, kako opéenito gospodarskog tako i
turistickog razvoja. Danas se u literaturi moze pronaci relativno velik broj primjera sustava indikatora za
procjenu i pracenje odrzivosti, no vecina se oslanja na metodologiju UNWTO-a (2004), koju ¢emo

detaljnije opisati u nastavku.

Indikatori odrZivog turizma mjere prisutnost 1 veli¢inu odredenih trenutnih pojava, znakove buduceg

stanja ili problema te potrebe za djelovanjem. UNWTO (lbid.) ih dijeli na tri skupine:

1) ekoloski indikatori,
2) ekonomski,

3) drustveni.

Prvi skup pokazatelja odrzivog turizma obuhvaca one koji istrazuju interakciju i utjecaj turizma na
prirodnu osnovu ili okolis, odnosno ekolosku odrzivost turizma. Druga skupina pokazatelja ima za cilj
mjerenje i procjenu vaznosti koju turizam ima za lokalno gospodarstvo, kao §to su utjecaji na prihod,
zaposljavanje, investicije 1 prihode lokalnih proracuna. Treca skupina obuhvaca pokazatelje koji mjere
utjecaj na lokalnu zajednicu, ukljucujuéi stanovnistvo turisticke regije, kao i utjecaj turizma na

materijalnu i nematerijalnu kulturnu bastinu te kulturu Zivota i rada.
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U sljedecoj tablici prikazana je metodologija UNWTO-a koja se usredotouje na razvoj sustava

pokazatelja odrzivosti turizma na razini odredista.

Tablica 3. Metodologija UNWTO-a za razvoj pokazatelja odrzivosti turizma

Faza Koraci

definiranje destinacije

participativni proces uklju¢ivanja svih dionika
identifikacija turistiCke imovine i rizika destinacije
dugoro¢na vizija razvoja destinacije

odabir prioriteta i pitanja turisti¢ke politike destinacije
identifikacija Zeljenih pokazatelja

pregled izvora podataka

selekcija podataka i pokazatelja

vrednovanje izvedbenih postupaka radi odabira najadekvatnijih rjeSenja
prikupljanje i analiza podataka

odgovornost i komunikacija svih sudionika

pracenje i vrednovanje primjene pokazatelja

Inicijalna faza istrazivanja i
organiziranja

Faza razvoja pokazatelja

Faza implementacije

Izvor: Izrada autorice prema UNWTO-u (2004).

Prethodno spomenuta metodologija obuhvaca dijagram toka koji se sastoji od dvanaest kljuénih koraka
grupiranih u tri faze. Vazno je napomenuti da se metodologija uglavnom fokusira na razvoj sustava
pokazatelja odrzivosti turizma na razini destinacije, pri ¢emu pojam destinacije moze obuhvacati

turistiCko mjesto, regiju ili ¢ak cijelu drzavu. (Kozi¢ i Mikuli¢, 2011).

UNWTO takoder analizira razli¢ite vazne teme i probleme vezane za odrzivi razvoj turizma. Za svaku
temu su na konceptualnoj razini predloZeni pokazatelji, a osnovni relevantni pokazatelji opcenito su

prikazani u sljedecoj tablici:

Tablica 4. Osnovni pokazatelji odrzivosti turizma prema UNWTO-u

Tema Osnovni pokazatelji odrzivosti

Zadovoljstvo lokalnog e razina zadovoljstva lokalnog stanovni$tva turizmom (anketa)
stanovnistva turizmom

e omjer broja turista i lokalnih stanovnika (prosje¢no i u vrhu sezone po danu)
Uginci turizma na lokalnu e postotak lokalnog stanovnistva koje vjeruje da turizam moZe pomo¢i u izgradnji
zajednicu infrastrukture i pruZanju novih usluga (anketa)
e  broj i kapacitet drustvenih usluga raspolozivih lokalnoj zajednici (postotak usluga
koji se moze pripisati turizmu)
Odrzavanje zadovoljstva e razina zadovoljstva turista (anketa)
turista e percepcija dobivene vrijednosti za novac (anketa)
e  postotak povrataka turista
e dolasci turista po mjesecima i tromjesecjima
e postotak poduzeéa koja rade cijelu godinu
Sezonalnost turizma e  Stopa popunjenosti registriranog (sluzbenog) smjestaja po mjesecima (vrh sezone
u odnosu na izvansezonsko razdoblje) i postotak ukupne popunjenosti u
tromjesecju ili mjesecu koji je najbolje popunjen
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e ukupan broj i postotak radnih mjesta u turizmu koja su otvorena cijele godine (u
odnosu na privremena radna mjesta, otvorena samo tijekom sezone)
e ukupan broj lokalnih stanovnika (i omjer muskaraca i Zena) zaposlenih u turizmu

Ekonomske Koristi od (kao i omjer turisticke i ukupne zaposlenosti)
turizma e prihodi generirani turizmom kao postotak ukupnih prihoda generiranih u lokalnoj
zajednici

e potrosnja energije po stanovniku iz svih raspolozivih izvora (ukupno i u turizmu
po osobi po danu)

Upravljanje energijom e postotak poduzeca koja sudjeluju u programima ocuvanja energije ili primjenjuju
politike i tehnike Stednje energije

e postotak potroS$nje energije iz obnovljivih izvora (na razini destinacije i na razini

poduzeca)
Raspolozivost i ocuvanje e potrosnja vode (ukupni obujam i u litrama dnevno po turistu)
vode e Uusteda vode (postotak smanjene potrosnje ili reciklirane vode)
e postotak turistickih poduzeéa c¢ija voda za pice zadovoljava medunarodne
Kakvoca pitke vode standarde

e Ucestalost zaraza koje su uzrokovane pijenjem vode (broj/postotak turista koji
izvjestavaju da su imali tegoba uzrokovanih zarazom tijekom boravka)

e postotak otpadnih voda iz domadlinstva koji se zbrinjava (na primarnoj,

Postupanje s otpadnim sekundarnoj i tercijarnoj razini)

vodama iz domacinstva e postotak turisti¢kih poduzeca (ili smjestajnih objekata) koji su ukljuceni u sustav
zbrinjavanja otpadnih voda

e Koli¢ina smeca koja se proizvodi u destinaciji (mjese¢no, u tonama)

Upravljanje krutim otpadom e omjer volumena recikliranog smeé¢a u m® i ukupnog obujma smeca (specificirano
(smecem) prema razlic¢itim oblicima)
e broj kontejnera za smece na javnim povrSinama
Kontrola razvoja e postojanje procesa planiranja razvoja ili upotrebe zemljista, ukljucujuéi turizam
e postotak povrSine koja se kontrolira (gustoéa, prostorni razmjestaj)
Kontroliranje intenziteta e Ukupan broj turisti¢kih dolazaka (prosjek, mjeseéno, u vrhu sezone)
turizma e broj turista po m? (plaze ili neke druge turisticke atrakcije) te po km? destinacije

(prosjecni broj i prosjek u vrhu sezone)

Izvor: Izrada autorice prema UNWTO-u (2004).

Pokazatelj zadovoljstva lokalnog stanovniStva odraZava razinu zadovoljstva koja je izravno ili neizravno
povezana s razvojem turizma. IstraZivanje stavova provodi se putem anketnih upitnika u odredenim

vremenskim intervalima.

Indikator u¢inaka turizma na lokalnu zajednicu odnosi se na omjer broja turista i broja stanovnika tijekom
vrhunskog razdoblja te moze ukljucivati 1 prosjeCan broj dana koje turisti provode u turistickoj

destinaciji.

Informacije o odrzavanju zadovoljstva turista dobivaju se anketiranjem turista. Prva skupina pitanja
opisuje kvalitetu iskustva i doZivljaja turista te odrazava uvjete u destinaciji i ocekivanja turista. Druga
skupina pitanja odnosi se na one koji su izrazili nezadovoljstvo kvalitetom usluga i doZivljaja. U upitniku

se mogu koristiti 1 tzv. ,,otvorena pitanja“. Vazno je formirati reprezentativni uzorak turista u pogledu
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broja i strukture. Ankete treba provoditi u odredenim vremenskim intervalima kako bi se dobile

informacije o trenutnom stanju, stavovima i njihovim promjenama tijekom vremena.

Sezonalnost turizma odnosi se na dolazak turista, stopu popunjenosti smjestaja, postotak poduzeca koja
rade tijekom cijele godine te ukupan broj i postotak radnih mjesta koja su otvorena cijele godine.

Pokazatelj ekonomskih koristi od turizma uzima u obzir prihode generirane turizmom i omjer turisti¢ke
zaposlenosti u ukupnoj zaposlenosti, dok pokazatelj upravljanja energijom ukljucuje potros$nju energije

po stanovniku i postotak potrosnje energije iz obnovljivih izvora.

Indikator raspolozivosti 1 o¢uvanja vode mjeri potrosnju i usStedu vode, dok indikator kakvoce pitke vode
mjeri postotak poduzeca ¢ija voda zadovoljava medunarodne standarde te u¢estalost zaraza uzrokovanih

konzumacijom vode.

Pokazatelj postupanja s otpadnim vodama iz domacdinstva odnosi se na postotak otpadnih voda koje se
tretiraju prije ispustanja. IzraCunava se dijeljenjem koliCine tretiranih otpadnih voda s procijenjenom
koli¢inom ukupnih otpadnih voda. Nazalost, mnoga podrucja imaju loSe rezultate po ovom pokazatelju

jer nemaju izgradene sustave za procis¢avanje otpadnih voda.

Upravljanje ¢vrstim otpadom odnosi se na koli¢inu proizvedenog smeca i omjer recikliranog otpada u

ukupnom volumenu smeca.

Pokazatelj kontrole razvoja koristi se kako bi se utvrdilo provode li se analize utjecaja na okoli§ i
cjelokupno okruzenje prije vec¢ih projekata, u skladu s postoje¢om nacionalnom, regionalnom i lokalnom

legislativom, dok se pracenje intenziteta turizma dobiva pracenjem turistickog prometa.

Mjerenje ima za svrhu utvrditi napredak, odnosno smanjenje ili povecanje negativnih utjecaja u turizmu,
bolje razumijevanje izazova u okruZenju te uspjes$niju provedbu odgovarajucih strategija i politika kako
bi se unaprijedila praksa odrzivog turizma (UNWTO, 2004; Gordon Nelson et al., 1998; Reed et al.,
2006). Medutim, ekoloske 1 ekonomske indikatore je mnogo lakse kvantificirati u usporedbi s onima koji
se odnose na socio-kulturnu dimenziju, §to je glavni razlog zasto istrazivanja odrzivog turizma najvise
paznje posvecuju ekoloSkom aspektu (Dolnicar et al., 2010). Nadalje, budu¢i da je kompleksnost
indikatora koja otkriva odrzivost odredene destinacije teSko izraziti brojevima, predlaze se pristup
identificiranju najboljih praksi (Weaver, 2006). Zbog toga, Farrell i Twining-Ward (2004) isti¢u da bi
odrzivost u turizmu trebala biti shva¢ena kao kontinuirani proces i putovanje, a ne kao konac¢ni cilj koji

je jednostavno izmjeriti 1 postici.
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Potrebna je potpuna promjena i preoblikovanje postojecih strategija masovnog turizma kako bi se
uspostavila ravnoteza izmedu drustva, prirode i organizacija na svim turistickim destinacijama kao

jedinstvenoj cjelini. To je sustina odrzivog turizma, smatraju Farrell i Twining-Ward (2004).

Imajuéi na umu ciljeve odrzivog turizma (smanjenje ekoloskog otiska, racionalnije koriStenje resursa,
zastitu prirode, tradicije 1 kulturne bastine uz odrzivi ekonomski rast), Cari¢ (2006) naglasava da turisti
mogu umanyjiti negativne utjecaje turizma na razlicite nacine: educirajuéi se o kulturi, politici i ekonomiji
posjecenih zajednica, predvidajuci i postujuci lokalne obicaje, ocekivanja i pretpostavke, doprinoseci
medukulturnom razumijevanju 1 toleranciji, podrzavajué¢i integritet lokalnih kultura kroz podrsku
poslovima koji ¢uvaju kulturno nasljede i tradicionalne vrijednosti, poticu¢i lokalna gospodarstva kroz
kupnju lokalnih proizvoda i sudjelovanje u malim, lokalnim poduzetnickim aktivnostima, vode¢i racuna
0 resursima trazec¢i zaposlenja koja su ekoloski osvijeStena i s minimalnom upotrebom neobnovljivih

resursa.

Medutim, kako bi se osigurala buduénost odredene turisticke destinacije, osim promjene ponasanja i
svijesti turista, neophodno je ukljuciti i utjecati na ostale sudionike u turizmu: vladu, nevladine
organizacije i lokalne zajednice. Svi dionici moraju suradivati sinergijski kako bi postigli zadane ciljeve
i ostvarili Zeljene rezultate. Takoder je vazno da svaki sudionik preuzme odgovornost i provede strategije

utemeljene na odrzivim vrijednostima, uz nadzor nadleznih institucija nad razvojem.
2.5. Utjecaj turizma

Istrazivanje o posljedicama turizma pocelo je 70-ih godina proslog stoljeca, kada su se opcéenito
intenzivirala istrazivanja u podruc¢ju turizma (Ap i Crompton, 1998; Sinclair i Stabler, 1997). Tada su se
poceli kriti¢ki sagledavati utjecaji turizma, s naglaskom na ekonomiju i pozitivne aspekte, dok su 80- i
90-e¢ godine obiljezene uravnoteZenijim proucavanjem pozitivnih i negativnih utjecaja na turizam.
Mathieson 1 Wall (1982) su prvi prepoznali utjecaje turizma kao ekonomske, fizicke i druStvene
(Meleddu, 2013), dok su Lindberg i Johnson (1997) podijelili te utjecaje na ekonomske, socio-kulturne

i ekoloske. U nastavku ¢emo detaljnije objasniti potonje utjecaje.

2.5.1. Ekonomski utjecaj

Srediste turistickog razvoja lezi u Cinjenici da se turizam prije svega razvija zbog svojih
ekonomskih koristi koje doprinose razvoju gospodarstva i ekonomskom prosperitetu lokalnog

stanovni$tva u vecoj ili manjoj mjeri.
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Medu kljucnim pozitivnim ekonomskim koristima koje turizam donosi priobalnim destinacijama treba
istaknuti: rast prihoda, zaposljavanje, povecanje stranih ulaganja, rast kapitalnih investicija, potrosnje i
kupovne mo¢i, poticanje lokalnog rasta i razvoja te razvoj i poboljSanje infrastrukture i drugih javnih

objekata.

Kao negativne utjecaje, Pi¢uljan et al. (2018:592) navode: poveéanje cijena roba i usluga, troskova Zivota
I nekretnina, stvaranje koristi za strane investitore, poticanje inflacije, visoke troskove razvoja te

smanjenje broja poslova za lokalno stanovnistvo zbog zaposljavanja strane radne snage.

Iako je turizam pozeljan partner u opéem gospodarskom razvoju turisticke destinacije, istovremeno taj
razvoj stvara odredene troSkove i Stetu koje je nuzno predvidjeti, upravljati njima i po potrebi ih sanirati
(Cavlek, 2011; Birki¢ et al., 2018). Trokovi razvoja turizma (priprema za sezonu, poboljianje javne
infrastrukture, obrazovanje u turistickom sektoru, zastita od pozara, upravljanje otpadom i dr.) uglavnom
proizlaze iz iskoriStavanja dostupnih resursa (fizi¢kih, ljudskih i financijskih) te kao takvi, neizbjezni su

1 nuzni za funkcioniranje svake turisti¢ke destinacije.

2.5.2. Socio-kulturni utjecaj

Kako bi se proucili socio-kulturni u¢inci turizma, potrebno je uzeti u obzir sve sudionike koji
sudjeluju u turizmu. Vazno je razlikovati lokalno stanovniStvo i njihovu kulturu, turiste 1 turisticku
kulturu te djelatnike u turizmu prilikom ostvarivanja kulturnog kontakta. Sposobnost lokalnog
stanovniStva da prihvati turiste 1 spremnost za razvoj turizma igraju znacajnu ulogu u privlacenju 1

zadovoljavanju potreba i Zelja turista.

Pozitivni socio-kulturni uéinci turizma ocituju se kroz: poticanje lokalnog ponosa, unapredenje suradnje,
poticanje razumijevanja i posStivanja razli¢itih kultura, izgradnju javne infrastrukture, povecanje zabavnih
1 rekreacijskih sadrzaja, poboljSanje kvalitete Zivota 1 javnih usluga, upoznavanje novih ljudi i kultura,
poticanje raznolikosti kulturnih aktivnosti i dogadanja, osiguravanje sredstava za obnovu i oCuvanje,

ozivljavanje lokalnih umjetnosti i zanata te o€uvanje arhitektonske tradicije.

Razli¢iti autori (Birki¢, 2016:166-167; Archer et al., 2005:88; Barbarosa, 2008:414) isticu niz negativnih
utjecaja turizma, kao Sto su migracijski pritisci na turisticka podrucja, posebno na obalne dijelove, $to
rezultira depopulacijom ruralnih 1 manje razvijenih podrucja. Takoder se spominje i povecanje poreznih
tereta radi izgradnje potrebne infrastrukture, komercijalizacija lokalne kulture, degradacija okolisa,

gubljenje identiteta, porast stope kriminala, vandalizma, droge, prostitucije i kockanja, pojacana
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eksploatacija kulturno-povijesnih resursa, povecanje inozemne radne snage te prisilna promjena
dosadasnjeg nacina zivota. Nadalje, Williams (1998:2) ukazuje na to da turizam u odredenoj zemlji moze

dovesti do kulturnih promjena i erozije postojecih uvjerenja, vrijednosti i praksi.

Dolazak turista i razvoj turizma neizbjezno i nepovratno mijenjaju stil zivota, obicaje, tradiciju te
oCuvanje autohtonih vrijednosti i identiteta lokalnog stanovniStva. Za odrzivi socio-kulturni razvoj

turizma kljucan je odgovoran odnos svih sudionika prema prirodnoj i kulturnoj bastini.
2.5.3. Ekoloski utjecaj

Kada je rijeC o pozitivnim utjecajima turizma na okolis, Jelin¢i¢ (2006:49) istice nekoliko
aspekata: zastitu i obnovu prirodnih i kulturnih spomenika, industrijske i gradevinske bastine, stvaranje
zaSti¢enih podrucja poput nacionalnih parkova i parkova prirode, odrzavanje Suma i plaza te poboljSanje

infrastrukture.

Nazalost, negativni ucinci na okoli§ su vidljiviji 1 brojniji. Oni ukljucuju promjene u broju i kvaliteti
biljnih i zivotinjskih zajednica zbog neprikladne izgradnje objekata, lova, ribolova i drugih aktivnosti u
prirodi, povecanu potro$nju energije i vode, onecis¢enje vode, zraka i tla otpadom u krutom ili teku¢em
obliku te bukom koja proizlazi iz razli¢itih turistickih aktivnosti, eroziju tla na obalama rijeka 1 planina,
nastanak klizista zbog neprikladne izgradnje, smanjenje vodnih resursa, fosilnih goriva i povecan rizik
od pozara, prometne guzve, prenapucenost javnih prostora i lokalnih sadrzaja, vizualno oneciS¢enje 1

degradaciju prostora (Neto, 2003; Dolnicar et al., 2010).

Razvoj turizma zahtijeva izgradnju smjeStajnih objekata, prometne infrastrukture, ugostiteljskih objekata
te objekata za zabavu i rekreaciju, $to sve pridonosi devastaciji prirode. Obalnim destinacijama takoder
prijeti posebna opasnost od klimatskih promjena, poput porasta razine mora i razornih vremenskih
nepogoda. Stetni utjecaji na okoli§ umanjuju vrijednost turisti¢ke destinacije kao prirodne atrakcije i

mjesta za odmor, stoga je vazno smanjiti njthovu pojavu te poticati pozitivne utjecaje.

Sljedeca tablica daje pregled pozitivnih i negativnih utjecaja turizma.
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Tablica 5. Utjecaji turizma

Pozitivni Negativni
e poticanje ekonomskog rasta.  profita, e nestabilnost kao temelj za rast ekonomije
zaposljavanja i poreznih prihoda e promjene u cijenama
e ekvivalentna vrijednost izvoza dobara e promjene u koli¢ini i kvaliteti proizvoda
Ekonomski e postivanje principa slobodne trgovine e troskovi povezani s pripremom turistike
e smanjenje nejednakosti u dohotku sezone
e Smanjenje siromastva
e povecanje izravnih stranih ulaganja u zemlji
e poboljsanje pristupa medunarodnim
trziStima
e poticanje lokalnog ekonomskog razvoja
e poboljsanje standarda zivota e  kulturne transformacije
Socio-kulturni e socio-ekonomski napredak e nezadovoljstvo i apatija
e poboljsanje individualnog blagostanja e  kockanje, droga, prostitucija, krade
e razumijevanje i po$tivanje razli¢itih kultura
e poboljsanje kvalitete vode i zraka e onecidcenje zraka i vode
Ekoloski e unapredenje infrastrukture e prometne guzve
e erozijetla
e naru$avanje staniSta i vrsta

Izvor: Izrada autorice prema Williams (1998), Barbarosa (2008) i Archer et al. (2005).

Prisutnost turizma donosi i izazove i prednosti za cjelokupnu turisti¢ku destinaciju. Problemi i dobici
turizma manifestiraju Se na svim razinama, bilo da se radi o drzavi, regiji ili pojedincu, odnosno lokalnom
stanovnisStvu. Rezultati pojedinih identificiranih negativnih utjecaja, govore u prilog nuznosti promjene

pristupa od masovnog do razvoja odrzivog turizma.
2.6. Globalni trendovi i izazovi za turizam

Pod utjecajem globalizacije, sve vecu vaznost dobiva istrazivanje trendova u turizmu kako bi
destinacije bile prilagodene individualnim potrebama, zeljama i preferencijama potrosaca. Prouavanjem
trendova, mogu se uoditi promjene, izbjeéi negativne posljedice i predvidjeti buduca kretanja. Stoga je
za svaku turistiCku zemlju klju¢no analizirati trendove u turistic¢koj potraznji 1 ponudi na relevantnim
trzi§tima, kao i na trzi§tu konkurencije (Cavlek, 2011:66). Iako se promjene na turistickom trZistu
dogadaju svakodnevno, identifikacija trendova u razvoju turizma moguca je tek nakon odredenog
vremenskog razdoblja. U nastavku ¢emo navesti neke od klju¢nih trendova i izazova s kojima se sektor

turizma suocava.

Na medunarodnom turistickom trziStu posljednjih deset godina doslo je do potpuno nove situacije pod
utjecajem globalizacije, informatizacije, razvoja tehnologije, napretka telekomunikacije i medija te

primjene marketinga u turizmu. Suvremena turisticka potraznja prosla je znacajnu transformaciju zbog
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promjena u turistickim potrebama 1 prihvacanju novih zivotnih trendova. Prisutnost globalizacijskih
procesa izravno je utjecala na poslovne subjekte unutar turistickog sektora, pozicioniranje destinacija i
njihovu konkurentnost na trzistu, dok je Internet omogucio brzi prijenos informacija, jednostavniju
usporedbu cijena i destinacija te znaCajno smanjio vrijeme potrebno za prikupljanje informacija i
rezervaciju smjestaja. Kao rezultat tih promjena, dolazi do standardizacije cijena i usluga, Sto omogucuje

turistima da unaprijed planiraju svoje troskove i lakie organiziraju svoje putovanje (Cavlek, 2011:73).

PrijaSnju turisticku ponudu Kkarakterizirala je masovnost, sezonalnost i standardizirani ,,paket-
aranzmani“. Danas su se trendovi u turizmu znatno promijenili, a turisticka se ponuda temelji na
odrzivom turizmu s individualnim pristupom, prilagodenim sadrzajima i implementiranim trendovima
koji isti¢u autohtone vrijednosti i promjenu nacina zivota. Ranije su ljudi radili da bi zivjeli, ali danas se
dogodila promjena u nacinu zivota pa su turisti sve zahtjevniji, skloni avanturama, ekoloski osvijeSteni i
odgovorni te uvijek u potrazi za osobnim zadovoljstvom, novim iskustvima, iznenadenjima,

dozivljajima, emocijama i rekreacijama koje su postale glavni motivi putovanja.

S rastom broja motiva putovanja, rastu i oCekivanja turista koja su posljedica medija, napretka u
telekomunikacijama, povecanja standarda, obrazovanja, osobnog iskustva i znanja. Da bi prezivjela,
turisticka i ugostiteljska poduze¢a moraju pratiti trendove na turistickom trzistu. Ciljna skupina na koju
treba obratiti paznju su turisti u dobi od 20 do 40 godina koji preferiraju avanture koje ¢e im donijeti
razli¢ita iskustva. Oni su takoder dobro informirani 1 medijski pismeni pa koriste medije kako bi prikupili
informacije za planiranje putovanja. Sve manje koriste usluge putnickih agencija 1 traZze raznolike

inovativne ponude i pove¢anu kvalitetu. Takoder, ti turisti su fleksibilniji i spontaniji u donoSenju odluka.

Razvoj tehnologije je doveo do toga da je fotografija postala jedan od klju¢nih marketinskih alata. Danas
gosti Cesto fotografiraju i1 objavljuju slike na drustvenim mrezama. Takoder, sve viSe turista koristi
mobilne uredaje za rezervaciju putovanja. Napredak tehnologije omogucio je brzi prijenos informacija i

sve veci utjecaj usmenog prijenosa informacija.

Kao glavne trendove, Jerolimov (2020:9) navodi povecanu potraznju za netaknutim, ekoloski
prihvatljivim podru¢jima kao odgovor na ubrzani ritam suvremenog urbano-Zivotnog stila. Primjetna je
sve veca briga za ocuvanje prirodnih bogatstava i rast ekoloske svijesti. Veza izmedu turizma 1 zastite
prirodnih ljepota danas predstavlja temeljne smjernice i vrijednosti turizma, kako za turiste tako i za

stru¢njake. Mnogi hoteli, restorani i drugi turisticko-ugostiteljski objekti koriste ekoloski odrzive
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strategije kako bi postigli uspjeh. Sve vise turista je voljno platiti dodatne troskove kako bi proveli odmor

u hotelu koji slijedi ekoloSke standarde.

Vlastita sigurnost takoder postaje jedan od klju¢nih faktora pri odlucivanju i odabiru turisticke
destinacije. Od 60-ih godina proslog stolje¢a medunarodni turizam biljeZi konstantan rast u broju stranih
turista 1 njihovom udjelu u globalnoj industriji te nacionalnoj ekonomiji turistickih zemalja (Gurtner,
2007). S porastom medunarodnog turizma dolazi i do povecéanja globalnog terorizma, vojnih intervencija
I napada na strane turiste, $to rezultira sve ve¢om nesigurno$éu na lokalnoj, nacionalnoj i globalnoj razini.
Turisticka industrija, kao jedna od najvecih svjetskih industrija, izuzetno je osjetljiva na negativne
vanjske ¢imbenike poput nasilja u obliku terorizma i ratova, kriminala, gradanskih nemira i prirodnih
katastrofa. Za prevenciju kriza i incidenata te smanjenje negativnih ucinaka navedenih oblika nasilja,
nuzno je koristiti strategije oporavka i tehnike kriznog menadzmenta kojima ¢e se pravodobno odgovoriti

na nastale krize (Strelec, 2019:97).

Primjecuje se sve veci trend i izazov brige za vlastito zdravlje, posebno zbog pandemije koronavirusa
(COVID-19). Dolaskom pandemije bolesti COVID-19 tijekom prvog tromjesecja 2020. godine, doslo je
do snaznog poremecaja u svim aspektima drustvenog i gospodarskog Zivota na globalnoj razini. Turizam,
u svim svojim oblicima, bio je jedna od najteze pogodenih industrija, s neizvjesnim izgledima oporavka
u kratkom i srednjem roku. Pandemija je imala znacajan utjecaj na mnoge nacionalne ekonomije jer su
vlade diljem svijeta morale poduzeti razlicite javnozdravstvene mjere kako bi suzbile Sirenje virusa. Neke
od mjera su ukljucivale karantenu, ograni¢enje putovanja, poslovanja i meduljudskih interakcija, §to je

dovelo do zaustavljanja turistickog sektora.

Budu¢i da je turizam bio jedan od najteze pogodenih sektora u ovoj krizi, sve se vise isti¢e 1 vaznost
smanjenje ovisnosti drzava o turizmu. lako postoji postupni 1 neujednaceni oporavak prema UNWTO-u
(2022a), koji je rezultat razli¢itih ograni¢enja mobilnosti, stope cijepljenja i povjerenja putnika, potpuni
oporavak turizma na globalnoj razini zahtijevat ¢e daljnju potporu nacionalnih i medunarodnih
institucija. Mjere pomoc¢i (fiskalne, monetarne, mjere zaposljavanja, obrazovanja i dr.) moraju osigurati
solidarnost 1 pruziti posebnu podrsku ranjivim skupinama (sezonskim radnicima, Zenama 1 mladima),

kao i zemljama u razvoju koje su uvelike ovisne o turizmu.

Zbog dinami¢nog okruzenja, kao trend se istice i1 porast turisti¢ke potraznje, tj. sve veca potraga turista

za raznovrsnijim ponudama. Takoder, kod turista sve vise raste svijest o kvaliteti zivota, oni postaju
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podrazumijeva stvaranje turisticke ponude koja kombinira zdravu i organski uzgojenu hranu, netaknutu
prirodnu okolinu te rekreativne aktivnosti uskladene s kulturnim obicajima i tradicijom. Zbog promjena
u stilu i vrijednostima turista, pojavljuju se selektivni oblici turizma poput ekoturizma, avanturistickog i
alternativnog turizma, koji se odreduju na temelju naina zivota turista, osobnih odabira, stavova 1

materijalnih moguénosti.

Europski turisticki sektor poti¢e konkurentnost kroz diversifikaciju ponude, razvijajuci autenti¢ne
proizvode. Cetiri prioriteta za razvoj europskog turizma prema Europskoj strategiji za pametan, odriv i

inkluzivan rast (Europa 2020) ukljucuju:

e poticanje konkurentnosti europskog turistickog sektora,

e promicanje razvoja odrzivog, odgovornog i visokokvalitetnog turizma,

e izgradnju imidza i profila Europe kao sustava odrzivih i visokokvalitetnih odredista,

e iskoriStavanje potencijala financijskih politika Europske unije i instrumenata za razvoj turizma
(Europska komisija, 2010).

Trendovi u europskom turizmu obuhvacaju:

e povecanje broja osoba S posebnim potrebama,

¢ individualno planiranje putovanja i ukljucenost starije dobne skupine,
e promjene uloga turisti¢kih posrednika,

e rast broja mladih u putovanjima,

e raznolikost usluga i kvalitete,

e putovanja prema udaljenim destinacijama kao i krace odmore (Grzini¢, 2014:78).

Najvaznija obiljezja europskog turistickog trenda ukljucuju ¢es¢a putovanja turista, biranje destinacija
udaljenijih od mjesta doma, ali 1 krace odmore te kombiniranje viSe destinacija u jednom putovanju. Uz
to, struktura turisticke populacije se mijenja, raste udio stare populacije 1 stanovniStva s posebnim
potrebama, a javlja se i demografski trend smanjenja broja djece u obiteljima $to utjeCe na strategije
marketinga. Potraznja je raznolika i dinami¢na jer odraZava potrebe korisnika usluga te njihovu
Sposobnost izvrSavanja tih potreba. Osobe s invaliditetom danas predstavljaju najvecu manjinsku skupinu
turista diljem svijeta i pruzaju veliki turisti¢ki potencijal svakoj zemlji. Turisti u dobi od 60 do 65 godina
zadrzavaju svoje navike i ne mijenjaju ih. Budud¢i da imaju viSe vremena i financijskih sredstava za
putovanja te vecu slobodu u odabiru vremena 1 odrediSta, turisti starije dobi mogu pomoci u

prevladavanju problema ,,mrtve sezone* na nekim odredistima (Lickorish, 2006:18).
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Prema istrazivanjima Americkog Hudson instituta, predvida se da ¢e do 2030. godine svjetska populacija
doseci 8,2 milijarde stanovnika, radni tjedan ¢e se skratiti na 20 sati, a bit ¢e dostupna brza i ekonomicnija
prijevozna sredstva. Turisticka ponuda bit ¢e obogaéena novim destinacijama u Kini, Sredi$njoj Sahari,
na Grenlandu i podmorskim hotelima u mnogim primorskim regijama. Jedina prepreka razvoju turizma
bit ¢e rast ekoloSkih pokreta, a energetska kriza postat ¢e proslost s upotrebom solarnih energija, vodika,
alkohola i1 nuklearne energije kao zamjene za naftu (Dujmovi¢, 2014:34-35). Buduénost predvida sve
veéi naglasak na dominaciji potrosaca i njihovoj klju¢noj ulozi u oblikovanju trziSnog natjecanja

destinacija te prilagodbi suvremenim turistickim potrebama.

Sto se izazova koji obiljezavaju globalni suvremeni turizam ti¢e, De Voldere (2009) navodi pitanje
klimatskih promjena, sigurnosti, porasta raznih oblika kriminala, smanjenja potroS$nje energije i

zdravstvene probleme.

S obzirom na nesigurnost u dugoro¢ne ucinke klimatskih promjena na razlicite regije, tesko je predvidjeti
kako ¢e to utjecati na turisticku industriju. Poveéanje razine mora moZze dovesti do nestanka mnogih

otoka pa ¢ak i obalnih gradova kao $to su London ili Sydney.

Prilikom odabira odredene turisticke destinacije, turisti se suo¢avaju s mnogim pitanjima. Osim pitanja
o onome Sto destinacija nudi, $Sto mogu posjetiti, gdje se mogu zabaviti i uzivati u ukusnoj hrani,
postavljaju i pitanja o tome S$to treba izbjegavati, koji dijelovi grada su sigurniji, kakva je razina
kriminala, treba li se cijepiti protiv odredenih bolesti 1 slicno. Moderne vece hotele 1 turisticke tvrtke
imaju razvijene postupke za izvanredne situacije te primjenjuju razne mjere (koriStenje video nadzora,
kontrolu pristupa objektima, mobilne aplikacije za hitne slucajeve, upute za postupanje u kriznim
situacijama, obuku osoblja i dr.) kako bi sprijecili takve situacije. U buducénosti ¢e pitanje sigurnosti imati
jo$ veci znacaj za turisticku destinaciju, a upravljanje u kriznim situacijama kroz odgovarajuce

mehanizme 1 mjere (prevencije, intervencije i sanacije) postati esencijalan dio turistickog proizvoda.

S obzirom na to da veliki hoteli 1 turisti¢ki kompleksi troSe najviSe energije, posebno objekti koji
ukljucuju bazene, restorane i wellness, a danasnji turisti Su ekoloski osvjesteniji, jasno je da ¢e u
buduénosti biti sve veca potraznja za gospodarskim subjektima koji su energetski ucinkoviti, koji
implementiraju odgovornu i odrZivu potro$nju u svoje poslovanje te koriste obnovljive izvore energije.

Uz to, turisti ¢e traziti i nove odrzivije modele transporta s nizom emisijom $tetnih plinova.

Pandemija je kao globalna prijetnja pokazala koliko je turizam snazno povezan i ovisan o zdravstvenim

uvjetima na svim razinama. U post-COVID eri, bit ¢e vazno osigurati zdravstvenu sigurnost kako u
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zatvorenim tako i na otvorenim prostorima u kojima se odvija turizam (ugostiteljski objekti, objekti za
kulturu, za sport i zabavu, plaze i parkovi). S obzirom na moguc¢nost pojave sli¢nih zdravstvenih ugroza
u buduénosti, nametnut ¢e se i pitanje zbrinjavanja velikog broja oboljelih, uz osiguravanje izolacije,
odrzavanje higijene i smanjenje ljudskog kontakta, a s pravne strane, pitanje prava na kretanje 1 pracenje

kretanja turista.

Osim navedenog, vazno je istaknuti i pojavu prekomjernog turizma koji je izrazen u nekim europskim
turistickim destinacijama gdje je ogromni porast turista doveo do trajne promjene lokalnog stanovnistva
u zivotnom stilu, pristupa uslugama i opem blagostanju. Prekomjerni turizam je presao granice ljudskih,
infrastrukturnih i ekoloskih kapaciteta-Steti okoliSu, stvara ogroman pritisak na postojecu infrastrukturu,
utjeCe na povecanje troskova zivota, cijene nekretnina, gubljenja autenti¢nosti i slabljenja kulture,
stvarajuci sve vecu nejednakost medu lokalnim stanovni$tvom. To se posebno odnosi na urbana, ruralna,
obalna, otoc¢na i zaSti¢ena podruc¢ja. Prema dosadasnjim istrazivanjima, Peeters et al. (2018:26) kao
glavne uzroke i pokretace prekomjernog turizma navodi: dostupnost i pristupacnost putovanja zbog
porasta niskobudzetnih zra¢nih kompanija i povoljnijih putovanja kruzerima), tradicionalnu politiku
usmjerenu na poticanje volumena, povecanje pritiska urbanizacije, rast cijena u gradskim centrima i

nekontrolirano Sirenje turistickog smjestaja.

Iz svega navedenog proizlazi da su trendovi u turizmu postali globalni, promjenjivi i izazovni za
turisticke subjekte. Za uspjesni odgovor na sve izazove suvremenog turizma, promjenu proizvoda i
usluga, od posebnog ¢e znacaja biti inovacije, informaticka i stru¢na znanja, kreativnost i spremnost na
upravljanje promjenama. Uz to, Krizman Pavlovi¢ (2008:50) istiCe jos marketin§ku inteligenciju,

inovacije 1 bliskost s potroSacem kao imperative.

Usprkos raznim krizama koje su pogodile turizam tijekom proteklih 50 godina (naftna kriza, terorizam,
potresi, poplave, ratovi na Bliskom istoku, politicka previranja, pandemija 1 dr.), turizam je pokazao
svoju sposobnost oporavka. S obzirom na intenzivan razvoj ¢ovjecanstva i tehnologije, oekuje se da ¢e
trendovi u turizmu imati pozitivan smjer, s postupnim rastom stope turistickog prometa te uspjeSnim
upravljanjem krizama kroz primjenu odgovaraju¢ih mehanizama, strategija 1 prilagodbu novim
situacijama. Klju¢no je definirati buduce strategije, razviti smjernice i poduzeti mjere kao odgovor na

buducée dogadaje kako bi se izgradio veéi otpor u turistickom sektoru.
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3. ODRZIVI RAZVOJ TURIZMA

U danasnjem globalnom drustvu, svijet postaje sve viSe povezan i covjekova ekoloska stopa
postaje sve vidljivija. Ljudi postaju sve svjesniji da Zemlja ima ogranicene bioloske kapacitete koji mogu
biti naruseni. Stoga su razvijeni teorijski i prakti¢ni koncepti koji se bave tim problemima i nude rjeSenja
za odrzivo upravljanje. Koncept odrzivosti sve vise se Siri i prodire u razliCita podrucja ljudskih
aktivnosti, ukljucujuci i turisticki sektor. Prije same razrade teme pojasnit ¢emo osnovne pojmove i
definicije vezane uz odrzivost i odrzivi razvoj, ukratko prikazati koncept odrzivog razvoja, njegovih

nacela i ciljeva u odrzivom turizma.
3.1. Pojmovno odredenje odrzivosti i odrzivog razvoja

OdrZivost se odnosi na sposobnost dugotrajnog odrZavanja odredene funkcije ili procesa. U
prirodi, odrzivost najbolje ilustrira cirkulacija tvari i energije koja predstavlja savrSen ciklus odrzivosti.
U prirodi nema gubitaka ni otpada, sve tvari i energija obnavljaju se i vracaju u proces (Bacun et al.
2012:198). Prirodni sustav u cjelini funkcionira besprijekorno, spontano i samoregulirajuce, bez
intervencije Covjeka. Znanstvenici upozoravaju da trenutni nacin poslovanja i odnos ¢ovjeka prema
okoliSu, ukljucujuéi unisStavanje vitalnih prirodnih resursa, vodi CovjeCanstvo prema druStvenom i
ekonomskom Kkolapsu. ,,Kako bi se zastitilo i poboljsalo prirodno okruZenje uz istovremeno
zadovoljavanje osnovnih ljudskih potreba, promicanje pravednosti i pobolj$anje kvalitete zivota svih

ljudi“ smisljen je smisljen koncept odrzivog razvoja (Cifri¢, 2006:283).

OdrZivost izraZzava nacelo koje oznaCava trajni opstanak prirodnih resursa, dok razvoj predstavlja
koncept u drustvenim znanostima koji se odnosi na organiziranje ljudskih resursa. Kada se obje ideje
uzmu u obzir, odrzivi se razvoj moze definirati kao odnos izmedu dinamickih gospodarskih sustava koje
covjek oblikuje 1 ve¢ih dinamickih ekoloSkih sustava koji se mijenjaju sporije 1 moraju ostati u ekoloskoj

ravnotezi (Crnjar i Cernja, 2009:81).

Pavi¢-Rogosi¢ (2010) definira odrzivi razvoj kao proces u kojem se iskoriStavanje resursa, smjer
ulaganja, usmjerenost tehnickog razvoja 1 institucionalne promjene uskladuju kako bi se zadovoljile

potrebe 1 o¢ekivanja sadasnjih 1 buducih generacija. Prema WCED-u (1987), odrZivi razvoj je ,,onaj koji
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omogucuje zadovoljenje potreba sadasnjih generacija, a istovremeno ne ugrozava potrebe buducih

generacija“. ProSirena definicija takoder ukljucuje drustvenu jednakost i pravi¢nost.

Crnjar i Cernja (2009:79-80) isti¢u da je odrZivi razvoj postao klju¢an element u formuliranju i provedbi
razvojnih politika diljem svijeta te se odnosi na smanjenje siromastva i iskoriStavanja, ravnotezu
raspodjele svjetskih resursa, smanjenje vojnih izdataka, nove metode nadzora naseljavanja, promjenu
zivotnih navika, uvodenje odgovarajuce tehnologije i institucionalnih promjena. Odrzivi razvoj
istovremeno predstavlja okvir za oblikovanje politika i strategija kontinuiranog gospodarskog i
drustvenog napretka, s ciljem postizanja ekonomske ucinkovitosti (gospodarski razvoj), drustvene

odgovornosti (drustveni napredak) i zastite okoliSa (odgovornost prema okolisu).

Koncept odrzivog obuhvaca nekoliko kljuénih zahtjeva:

zahtjev za obnovom rasta,

» zahtjev za promjenom kvalitete rasta,

» zahtjev za osiguranjem osnovnih potreba za radnim mjestima, hranom, energijom, vodom
i zdravstvenim uslugama,

» zahtjev za osiguranjem odrzive razine stanovnistva,

» zahtjev za zaStitom i unapredenjem resursa,

» zahtjev za preusmjeravanjem tehnologije,

» zahtjev za povezivanjem ekonomskih interesa i zastite okolisa pri donosenju odluka

(Dul¢i¢ i Petri¢, 2001:325).

Cavlek et al. (2011) zakljuéuju da danas nema ljudske aktivnosti koja ne utjete na odrZivi razvoj, bilo
izravno ili neizravno te da problem odrzivosti ima globalni znacaj u svim podrué¢jima djelovanja. Stoga,
mozemo reci da je odrzivi razvoj globalni proces koji nadilazi moguénosti pojedinaca, tvrtki, sektora 1

drzava.
3.2. Razvoj koncepta odrZivog razvoja

S pojavom industrijske revolucije, ¢ovjecanstvo je postalo svjesno da nepromisljena valorizacija
modernizacije i znanstveno-tehnickih moguénosti moze dovesti do uniStenja prirode te nemoguénosti
zivota 1 napretka u takvom okruzenju. lako se gospodarski razvoj ne moze zaustaviti, moguce je
promijeniti njegov smjer kako bi bio manje Stetan za okolis$ 1 druStveni napredak. Ljudi su shvatili da je

potrebno promijeniti svoj odnos prema prirodnim resursima kako bi se omogucio nastavak ukupnog
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zivota na prikladan nacin te se stoga okre¢u novom smjeru razvoja u buducnosti koji se temelji na

nacelima odrzivog razvoja.

Pojam odrzivog razvoja prvi se put spominje u Njemackoj, posebno u kontekstu Sumarstva, povezan s
imenima Hansa Carla Von Carlovitza (1713) i Ludwiga Hartiga (1804). On se odnosi na trajno ocuvanje
Sumskog bogatstva kako bi ga mogli koristiti i budu¢i narastaji. Medutim, tek u pocetku 70-ih godina
proslog stoljeca pocela je intenzivnija rasprava o okolisu, kada su ekonomisti okupljeni oko tzv. Rimskog
kluba upozoravali na granice ekonomskog rasta temeljenog na iskoristavanju neobnovljivih prirodnih
resursa, kao 1 na razli¢ite oblike oneciS¢enja tla, rijeka i zraka koji prate proizvodne procese i upotrebu
novih tehnologija. Na prvoj konferenciji UN-a o zastiti okoli$a odrzanoj u Stockholmu 1972., na kojoj
je sudjelovalo 113 drzava i oko 400 razli¢itih organizacija, prvi put je spomenuta ideja o odrzivom

razvoju (Herceg, 2013:256).

Deset godina kasnije, po¢etkom 80-ih, unutar UN-a osnovana je Komisija UN-a za okoli$ i razvoj
(WCED). To se razdoblje takoder smatra po¢etkom suvremenog razdoblja drustvenog razvoja prema
Drljaci (2012). Cilj Komisije bio je definirati dugoro¢nu strategiju razvoja i zastite okoliSa, a 1987.
godine objavljeno je izvjesce ,,Nasa zajednic¢ka buduénost* koje je upozorilo na dugoroéne posljedice
nekontroliranog ekonomskog i demografskog rasta na okoli§ te naglasilo potrebu za definiranjem

koncepta odrzivog razvoja.

Na drugoj konferenciji UN-a o okoliSu i razvoju koja je odrzana 1992. u Rio de Janeiru, definiran je
pojam odrzivog razvoja, a osnovana je 1 Komisija za odrzivi razvoj, tijelo UN-a zaduzeno za pracenje
rezultata prethodnih aktivnosti (Herceg, 2013:256). Svjetski lideri su prihvatili preporuke Komisije, a
rezultati Konferencije ukljucivali su Deklaraciju o okolisu i razvoju (Rio deklaracija) i Akcijski plan
odrzivog razvoja za 21. stolje¢e (Agenda 21). Klju¢na karakteristika potonjeg plana je da ne obuhvaca
samo tradicionalnu zastitu okoliSa, ve¢ pridaje veliku vaznost politickim, ekonomskim 1 financijskim

aspektima odrzivog razvoja.

Veza izmedu Akcijskog plana odrZivog razvoja za 21. stoljece i turizma temelji se na Cinjenici da je
turizam jedna od najvecih gospodarskih industrija u svijetu, koja se takoder ubraja medu najstarije 1
najbrze rastuce djelatnosti. Agenda 21 istiCe potrebu za promjenom pristupa i razvojem temeljenom na
novom razumijevanju utjecaja ljudskog ponasanja na okoli§ (Cavlek, 2011:419). UNWTO je prihvatio

tu ideju 1 aktivno se ukljucio u zastitu okolisa kroz svoje programe i akcije.

Agenda 21 takoder definira prioritete razvoja koji ukljucuju:
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e procjenu kapaciteta postojeceg regulatornog, ekonomskog i dobrovoljnog okvira kako bi se

postigao odrzivi razvoj,
e procjenu implikacija aktivnosti organizacija na ekonomsko, druStveno i ekolosko okruZenje,

e strucno usavrSavanje, edukaciju i podizanje svijesti javnosti, olakSavanje razmjene informacija,

vjestina i tehnologija o odrzivom turizmu medu zemljama,
e mjerenje napretka u postizanju odrzivosti te stvaranje partnerstva (WTO, 1996).

Svjetski skup o odrzivom razvoju, poznat kao Rio +10, odrZan je deset godina nakon druge konferencije,
tj. 2002. u Johannesburgu. Na skupu su analizirani dosadas$nji rezultati u zastiti okoliSa, a usvojena su
dva klju¢na dokumenta: Deklaracija iz Johannesburga i Lokalni plan za 21. stoljece. Deklaracija
upozorava na trenutne izazove, istice prednost odrzivog razvoja, naglasava vaznost suradnje i nuznost
djelovanja, dok Lokalni plan ima za cilj uskladivanje lokalnog drustvenog 1 gospodarskog razvoja kroz
zajednicki rad lokalnih vlasti i svih sektora lokalne zajednice te izradu akcijskih planova za provedbu

ideje odrzivog razvoja na lokalnoj razini.

U Rio de Janeiru je 2012. odrzana jo$ jedna konferencija poznata kao Rio +20. Cilj konferencije je bio
posti¢i novo politicko opredjeljenje za odrzivi razvoj, procijeniti dosadaSnji napredak i identificirati
preostale praznine u provedbi rezultata prethodnih konferencija o odrzivom razvoju te suocavanju s
novim izazovima. Na konferenciji je poseban naglasak bio stavljen na zelena gospodarstva u kontekstu

odrzivog razvoja 1 iskorjenjivanje siromastva, kao 1 na institucionalni okvir za odrzivi razvoj.

Nazalost, trenutna razina uskladenosti s dogovorenim nacelima Ria i1 dalje je nedovoljna. Smatra se da
je to zbog nedostatne razine znanja o okolisu koja se stje¢e obrazovanjem. Taj problem prepoznat je
2003. godine kada je donesena Praska deklaracija na Karlovom sveuciliStu u Pragu, u kojoj se zagovara
potreba uvodenja obveznog obrazovanja o okoliSu u sve obrazovne profile sveuciliSta Europe. Prema toj
deklaraciji, svaki akademski gradanin Europe trebao bi pro¢i barem jedan semestar vezan uz odnos
izmedu Covjeka i okolisa. UN je takoder prepoznao ovaj problem te su proglasili desetljece od 2005. do
2014. kao Desetljece obrazovanja za odrzivi razvoj, s naglaskom na vaznosti obrazovanja i stru¢nog

usavr$avanja u promicanju koncepta odrzivog razvoja (Ibid., 2013:259).
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Iako je rijeC o vodecoj paradigmi s kraja 20. 1 pocetak 21. stoljeca, mozemo zakljuciti da je pred covjekom
dug put kako bi odrzivi razvoj omogucio ispunjenje svih potreba i ofekivanja sadasnjih i buducih

generacija.
3.3. Nacela i ciljevi odrzivog razvoja turizma

Turizam je jedna od glavnih aktivnosti u provodenju odrzivih poslovnih praksi, §to postavlja
brojne izazove i neizbjezne promjene pred ekonomske politicare i menadzere u turizmu. Kljucni
preduvjet za dugoro¢ni i odrzivi razvoj turizma je odgovorno planiranje prostora koje uzima u obzir

lokalne kulturne vrijednosti.

Kroz razvoj dodatnih usluga, konkurentnih proizvoda i stvaranje vece vrijednosti, moguce je kreirati
turisticku ponudu koja zadovoljava specificne potrebe gostiju, a istovremeno ne Steti okoliSu.
Organizacije civilnog drustva, zajedno s lokalnim stanovni$tvom, trebaju istaknuti primjere dobre prakse
kako bi dodatno utjecale na konkurentnost druStveno odgovornih i odrZivih destinacija. Takoder, drzavne
institucije moraju prepoznati i poticati promjene na vise razina putem mjera koje ¢e pruziti konkretne
dokaze o isplativosti uvodenja odrzivog razvoja. To moze ukljucivati porezne olaksSice, poboljsanje
uvjeta javne nabave, izmjenu zakonodavnog okvira i/ili reformu obrazovnog sustava na svim razinama.
Obrazovne institucije trebaju integrirati temu odrZivosti u svoje obrazovne procese kako bi se skolovali

struénjaci koji ¢e biti sposobni primijeniti principe odrzivog razvoja u svim sferama drustva.

Razlicite discipline poput ekonomije, sociologije i ekologije na svoj nacin tumace i definiraju odrzivost
1 odrzivi razvoj. Ekonomisti vide odrZivi razvoj kao ogranicavajuéi faktor u ostvarenju svojih ciljeva
poput rasta, ucinkovitosti i profita, dok su socioloski ciljevi usmjereni prema pravednoj distribuciji 1
smanjenju siromastva. Ekologija teZi postizanju odrzivosti kroz upravljanje prirodnim resursima. Unato¢
njihovim razli¢itim ciljevima, klju¢no je usko suradivati 1 uvazavati perspektive svih triju disciplina kako

bi se ideja o odrzivom razvoju mogla primijeniti.

Odrzivi razvoj se temelji na Cetiri glavna nacela:
1) ekoloskoj odrzivosti,
2) socio-kulturnoj,
3) ekonomskoj,
4) tehnoloskoj.
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Ekoloska odrzivost osigurava da se razvoj uskladuje s ocuvanjem i odrzavanjem prirodnih ekoloSkih
procesa, bioloske raznolikosti 1 bioloskih resursa. Unato¢ napretku ¢ovjecanstva i novim tehnoloskim
rjeSenjima, priroda sve manje moze apsorbirati tvari. Mnoge razvijene zemlje prepoznale su Stetan utjecaj

na okoli$ te poduzimaju razne mjere za ocuvanje.

Socio-kulturna odrzivost naglasava uskladenost razvoja s oGuvanjem kulture i vrijednosti ljudi. Turizam
donosi strance s vlastitim obi¢ajima i na¢inom zivota u odredenu zajednicu, $to ima snazan utjecaj na
kulturu i tradiciju te zajednice. Razvojem turizma mijenja se i lokalna kultura, a negativni u¢inci turizma
mogu produbiti postojece razlike medu lokalnim stanovniStvom. Upravljanje utjecajem turizma treba

smanjiti negativne posljedice na lokalnu zajednicu.

Ekonomska odrzivost se odnosi na odrzavanje profita i osiguravanje ekonomski u¢inkovitog razvoja koji
¢e koristiti i budué¢im generacijama. Vazno je vrednovati prirodni kapital koji do sada nije bio adekvatno

cijenjen kako bi se ostvario odrzivi razvoj.

Tehnoloska odrzivost zahtijeva da nova tehnologija ne samo da ima ekonomske ucinke, ve¢ takoder $titi
okolis 1 koristi se u svrhu blagostanja ¢ovjecanstva. Nove tehnologije trebaju biti usmjerene prema
covjeku 1 rjeSavanju pitanja koriStenja obnovljivih resursa, procis§¢avanja otpadnih voda, uklanjanja

otpada, recikliranja i drugih aktivnosti.

UNWTO u svojoj publikaciji ,,U¢initi turizam odrzivijim: vodi¢ za stvaraoce politika“ opisuje dvanaest

ciljeva odrzivog turizma:
1) ekonomska odrzivost,
2) blagostanje lokalne zajednice,
3) kvaliteta radnih mjesta,
4) drustvena pravednost,
5) zadovoljstvo turista,
6) lokalno upravljanje,
7) blagostanje zajednice,
8) kulturno bogatstvo,

9) fizicki integritet,
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10) bioloska raznolikost,
11) u¢inkovito koriStenje resursa,

12) ¢istoca okolisa.

Ekonomska odrzivost se odnosi na osiguravanje dugoro¢ne odrzivosti i konkurentnosti turistickih
destinacija kako bi mogle nastaviti napredovati i donositi koristi. Klju¢no je maksimizirati doprinos
turizma gospodarskom razvoju destinacije, ukljucujuci lokalnu potro$nju turista. Vazno je poboljsati broj
i kvalitetu lokalnih radnih mjesta, ukljucujuci place, radne uvjete i jednak pristup za sve, bez
diskriminacije po spolu, rasi, invaliditetu ili drugim osnovama. Cilj odrzivog turizma je takoder ostvariti
pravednu raspodjelu ekonomskih i drustvenih koristi u cijeloj destinaciji, ukljucujuéi poboljsanje prilika,
prihoda i usluga dostupnih siroma$nima. U turizmu je vazno osigurati zadovoljstvo turista i pruZiti
ispunjavajuce iskustvo, ali isto tako je vazno dati glas lokalnim zajednicama i ukljuciti ih u proces
planiranja, donoSenja odluka i upravljanja turizmom u suradnji s ostalim dionicima. Pri tome je bitno
voditi rauna o kvaliteti Zivota lokalnih zajednica, ukljucujuéi drustvene strukture i pristup resursima,
pogodnostima i odrzivim sustavima te izbjegavati svaku formu drustvene degradacije ili iskoristavanja.
Kulturno bogatstvo se odnosi na postivanje i poboljSanje povijesnog nasljeda, autenti¢ne kulture,
tradicija 1 jedinstvenosti destinacija, dok se fizicki integritet odnosi na ocuvanje i poboljSanje kvalitete
krajolika te izbjegavanje fizickog i vizualnog oste¢enja okolisa. BioloSka odrzivost i €istoca okolisa vazni
su za podrzavanje oCuvanja prirodnih podrucja, biljnog 1 Zivotinjskog staniSta, smanjenje ostecenja 1
minimaliziranje oneciS¢enja zraka, vode 1 tla uzrokovanih turistickim aktivnostima i1 poduzeima.
Ucinkovito koristenje resursa se odnosi na smanjenje upotrebe rijetkih i neobnovljivih izvora u razvoju

1 operacijama turistickih objekata i usluga.

Za planiranje, implementaciju 1 prac¢enje buduceg razvoja odrZivog turizma kljuéno je uskladiti sve
aspekte odrzivog razvoja i uzeti u obzir stavove lokalne zajednice, turista, institucija za zastitu bastine i
okoliSa te turoperatora. Ako se bilo koja od ovih strana izostavi ili zanemari u procesu planiranja i
odlucivanja, narusava se ravnoteza za sve dionike, §to potvrduju i tri stupa odrZivosti prikazana i opisana

na slici nize.
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Slika 6. Tri stupa odrzivosti i njihovi medusobni odnosi

]
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Izvor: Prilagodba autorice prema Harris (2000) i Todorov i Marinova (2011).

Na Slici 5. moze se primijetiti sinergijsko djelovanje triju aspekata: drustva, okolisa i ekonomije. Tri
stupa odrzivosti predstavljaju harmonizaciju potreba za okolisem, drustvom i ekonomijom. Ekonomski
aspekt obuhvaca ucéinkovitost gospodarstva, povecanje potrosnje dobara, konkurentnije i profitabilnije
poslovanje te efikasniju proizvodnju. Drustveni aspekt ukljucuje zastitu kulturne bastine, $to znaci da
turizam poboljSava kvalitetu zivota lokalne zajednice i podrZava drustvene institucije. EkoloSki aspekt
se pak odnosi na brigu o Cistom okoliSu, smanjenje negativnog utjecaja na okoli$, ocuvanje bioloske
raznolikosti 1 prirodnih resursa te poticanje bioloske proizvodnje. Svi ovi aspekti su medusobno povezani
1 ne mogu funkcionirati neovisno, buduci da jedan utjeCe na drugi. U nastavku ¢emo pojasniti ulogu

glavnih dionika u turizmu te kako svojim ponasanjem mogu utjecati na razvoj odrzivog turizma.
3.4. Dionici i podrudja odrzivog razvoja turizma

Razli¢iti akteri mogu doprinijeti razvoju te implementaciji odrzivog turizma. Aas et al. (2005)

klasificiraju potonje u Cetiri glavne skupine:

1) vlade,
2) nevladine organizacije,
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3) lokalne zajednice,
4) turiste.

lako se turizam uvelike oslanja na suradnju lokalnog stanovni$tva, vlade drzava igraju klju¢nu ulogu u
oblikovanju politika odrzivog turizma putem donoSenja zakona koji odreduju pravila ponasanja.
Takoder, drzavne institucije imaju utjecaj na promjene kroz poticaje poput poreznih olaksSica i promjene
zakonodavnog okvira. Zakonodavstvo, propisi i uredbe igraju vaznu ulogu u sankcioniranju negativnog
ponasanja turista prema okoliSu te uvodenju prihvatljivih standarda i u¢inkovitih kontrolnih sustava.
Umjesto podrzavanja masovnog turizma, drzave bi trebale promicati alternativne oblike turizma (Gei¢,
2011). Drzave mogu kontrolirati ulazak prijevoznih sredstava poput aviona, autobusa, vlakova i brodova,
sprijeciti neodgovarajuci hotelski razvoj te koristiti porezne sustave kako bi oblikovale potraznju turista
1 osigurale povoljniji polozaj lokalnom stanovnistvu (Valci¢, 2018). Medutim, ako razvoj i planiranje
turizma koje provodi vlada nisu uskladeni sa Zeljama i potrebama lokalnog stanovni§tva, moze doé¢i do
otpora razvoju turizma. Stoga, mjere treba pazZljivo donositi kako bi se izbjegao suprotan ucinak za

turiste, odnosno gubitak interesa za odredistem.

Nevladine su organizacije ¢esto zainteresirane i utjecajne skupine koje promicu odrzivi turizam. Njihove
uloge mogu varirati od vodenja praksi odrZivog turizma do obavljanja istrazivanja. SveuciliSni
istrazivacki timovi i znanstvenici takoder mogu biti ukljuéeni kako bi pomogli u procesu planiranja.

Tablica u nastavku prikazuje glavne dionike 1 podrucja odrzivog razvoja u turizmu.

Lokalne zajednice imaju koristi od odrzivog turizma kroz ekonomski razvoj, otvaranje radnih mjesta i
razvoj infrastrukture. TuristiCki prihodi donose gospodarski rast i prosperitet atraktivnim turistickim
odrediStima, Sto moZe poboljsati Zivotni standard stanovniStva u tim zajednicama. Sudionici odrZivog

turizma posveceni su otvaranju radnih mjesta za lokalno stanovnistvo.

Turisti su kljucni akteri u turizmu. Oni su motivirani razli¢itim potrebama i tijekom putovanja traze
zadovoljavajuce iskustvo koje se moze pruziti kroz visokokvalitetne, autenti¢ne i dobro organizirane
turisticke destinacije. Danasnji turisti sve su svjesniji vaznosti odrzivog razvoja U turizmu te svojim
ponaSanjem mogu znacajno utjecati na oblikovanje turisticke ponude. MarketinSke aktivnosti turisticke
destinacije usmjerene su prema njima, a implementacija odrzivog razvoja ima za cilj maksimiziranje

njihovog zadovoljstva i izgradnju lojalnosti prema odredistu (Liovi¢, 2010).
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Tablica 6. Dionici 1 podruc¢ja odrzivog razvoja u turizmu

Dionici Podrudja

w
c
e relevantna ministarstva 8 e briga za okoli§ i sve wvrste
e lokalne zajednice = onecdis¢enja
e pruzatelji transporta 3 o eksploatacija resursa
e javni sektor _g e nacin poslovanja turisti¢kih agencija
o neprofitne organizacije koje se bave zastitom prirode i 3 e ckoloski prihvatljiva proizvodnja i
ocuvanjem kulturne bastine S potrosnja
e privatna poduzec¢a (hoteli, turoperatori i dr.) ) e  propisi za zastitu okolisa
e turisti

Izvor: Prilagodba autorice prema Aas et al. (2005); Sunara et al. (2013) i UNWTO-u (2018).

Koncept odrzivosti i odrzivog razvoja predstavlja iznimno slozen pojam koji zahtijeva promjenu svijesti
ljudi, usvajanje novih vrijednosti i promjenu ponasanja u svim podrucjima ljudskog djelovanja. Mnogi
dionici su se angazirali u promoviranju turizma i koncepta odrzivog razvoja kako bi ukazali na probleme
i pruzili odredena rjeSenja, kako javnosti tako i donositeljima politika (Hitrec i Hendija, 2008:105). Kako
bi se smanjili negativni utjecaji turizma te postigli zacrtani ciljevi, nuzna je kontinuirana suradnja svih
interesnih skupina, uspostava partnerskog odnosa, odgovorno ponasanje, komunikacija, sinergija i
zajednicka vizija svih dionika. Takoder, vazno je da svaki sudionik preuzme odgovornost, a nadlezne

institucije kontroliraju razvoj.
3.5. Uloga odrzivog razveja u turizma

Pojmovi odrzivosti 1 odrzivog razvoja obiljezili su suvremeni turizam. U turizmu, koncept
odrzivosti odnosi se na postizanje ravnoteze izmedu ekonomskog rasta, razvoja 1 kvalitete zivota ljudi te
dugoro¢no odrzivog, odgovornog i opravdanog napretka (Drljaca, 2012). Koncept odrzivog razvoja
turizma proizlazi iz teorije odrzivog razvoja koja je nastala kao odgovor na sve izraZenije ekoloSke 1
socio-kulturne probleme. Buduéi da su odrzivi razvoj i turizam nerazdvojivi pojmovi, njihova integracija
postaje pravilo, a ne iznimka, §to opravdava sve veci angazman istraZivaca i znanstvenika u istrazivanju

povezanosti i uvjetovanosti tih pojmova.

S obzirom na koncept, filozofiju i postulate odrzivosti, odrzivi razvoj usko je povezan s odrzivim
turizmom. Bartoluci (2013:131) takoder primjecuje veze izmedu tih pojmova, tvrde¢i da ,koncepcija
odrzivog razvoja turizma razvijena iz teorije odrzivog razvoja, koja je nastala kao reakcija na sve
izrazenije ekoloSke i socio-kulturne probleme s kojima je suofeno CovjeCanstvo, posebno urbana
podrucja. Stoga koncepcija odrzivog razvoja treba biti razvojna koncepcija turizma u sadasnjosti i u

buduénosti na svim razinama njegova razvoja.“ Iz svega navedenog moze se zakljuciti da odrzivi razvoj

61



utjeCe na odrzivi turizam odredene turisticke destinacije, spreavaju¢i nekontrolirane 1 nepromisljene
akcije koje bi mogle dovesti do unistenja okoliSa, narusavanja kulturne bastine, atrakcija i lokalne

populacije.

Primjena koncepta odrzivog razvoja u turizmu treba osigurati da nekontrolirani razvoj ne unisti resurse
na kojima se temelji turizam u odredenoj destinaciji te da potreba za tim resursima ne ugrozi sposobnost
buducih generacija da zadovolje svoje potrebe (Bartoluci, 2013:131). Ciljevi odrzivog razvoja turizma

proizlaze iz op¢ih ciljeva odrzivog razvoja.

Pavi¢-Rogosi¢ (2010:14) navodi pet glavnih ciljeva:

1) postizanje ravnoteze i pravednog ekonomskog razvoja koji se moze dugoro¢no odrzati te
smanjenje siromastva kroz osnazivanje siromasnih i osiguranje njihovog boljeg pristupa
nuznim uslugama i resursima,

2) ukljucivanje svih zainteresiranih strana u proces odlucivanja, poticanje dijaloga i
stvaranje povjerenja radi razvoja drustvenog kapitala,

3) pazljivo upravljanje i zastita neobnovljivih resursa,

4) racionalno i odrzivo koristenje energije i prirodnih izvora, smanjenje otpada, ué¢inkovitu
prevenciju i kontrolu oneciS¢enja, unapredenje sustava obrazovanja i zdravstva te
postizanje napretka u pogledu rodne ravnopravnosti,

5) zastitu kulturnih identiteta, tradicije i nasljeda.

Kada se razmatra doprinos odrzivog razvoja turizmu, Miceti¢ Fabi¢ (2017:55) isti¢e kako ekonomska
korist od turizma poboljSava kvalitetu Zivota lokalnog stanovniStva, ali istovremeno zahtijeva zaStitu
kulturnog integriteta, ulaganje u zastitu prirodne i1 kulturne bastine te integraciju potonjih aspekata u

turisticke planove i1 programe.

Odrzivi razvoj turizma zahtijeva sudjelovanje svih relevantnih dionika, snazno politicko vodstvo 1 novi
nacin razmis$ljanja koji se temelji na integraciji informiranim i obrazovanim dionicima, poboljSanju
obrazovanja i cjeloZivotnom ucenju te uspostavljanju politickog vodstva vodenog tim vrijednostima i
nacelima. Uz to, pruza okvir za oblikovanje politika i strategija kontinuiranog gospodarskog i drustvenog

napretka, bez Stetnih u€inaka na okoli$ 1 prirodne izvore.
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Postizanje odrzivog turizma je kontinuirani proces pracenja utjecaja, provodenja mjera i mjerenja
postignutog napretka. Cilj je odrzati visoku razinu zadovoljstva turista i lokalnog stanovnistva,

istovremeno podizuci svijest o odrzivom razvoju i promovirajuci odrzive turisticke prakse.

Infrastruktura predstavlja znacajan izazov u provedbi odrzivog razvoja u turizmu. Razvoj turizma cesto
je u sukobu s prostorom u kojem se odvija te ima dvostruko djelovanje na socio-kulturnu i gospodarsku
dimenziju prostora. Turizam istovremeno troSi i naruSava prostor, ali takoder povecava njegovu
vrijednost 1 potraznju. Unato¢ ¢injenici da turizam nuzno ima utjecaj na okolis, moguce je kroz stratesko

planiranje upravljati turistickim razvojem kako bi se negativni utjecaji sveli na minimum (lbid., 61).

Unato¢ izazovima s kojima se suocava, odrZivi razvoj predstavlja jedinu prikladnu dugoro¢no
profitabilnu i opravdanu poslovnu praksu za vecinu sudionika u turizmu. OdrZivost se isti¢e kao rjeSenje
za potencijalne prijetnje i negativne u¢inke koje turizam moze imati. Stoga se sve vise naglasava vaznost
odrzivog razvoja turizma, pri ¢emu Bartoluci (2013:131) istic¢e da bi koncept odrzivog razvoja trebao biti

jedina usmjerenost razvoja turizma kako u sadasnjosti, tako 1 u buduénosti.
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4. MARKETING U TURIZMU

Turizam predstavlja slozeno interdisciplinarno podruje koje zahtijeva primjenu razli¢itih
znanstvenih disciplina prilikom istrazivanja. Turisticko poslovanje suocava se s brojnim promjenama i
izazovima koji se karakteriziraju visokom dinamikom i nepredvidljivos¢u. Takva situacija predstavlja
izazov za razvoj turizma i poslovanje, pri cemu marketing ima klju¢nu ulogu. U nastavku ¢emo detaljnije
objasniti koncept odrzivog marketinga, elemente marketinsSkog miksa i kljucne aktere u turistickom

marketingu.
4.1. Pojmovno odredenje marketinga u turizmu

Vaznost odnosa izmedu marketinga i turizma danas je iznimno visoka zbog snaznog tehnoloskog
napretka, porasta broja turista diljem svijeta, povec¢ane konkurencije u turistickom sektoru i specificnosti
putovanja. Razlog posebnog proucavanja marketinskih aktivnosti u turizmu proizlazi iz specifi€nosti
odnosa na turistickom trzistu, koje je uglavnom usluzno trziSte te stoga zahtijeva poseban pristup

upravljanju marketingom ponudaca na tom trzistu.

Prema suvremenoj definiciji, marketing u turizmu predstavlja drustveni i upravljacki proces u kojem se
zadovoljavaju potrebe i Zelje pojedinaca i skupina putem stvaranja i razmjene proizvoda te vrijednosti s
drugima. Ovo se odnosi na koordinirane aktivnosti organizacija u privatnom i javnom sektoru. Prema
Baki¢u (2010), marketing u turizmu ukljucuje situacijsku analizu, koja obuhvaca analizu vanjskog 1
unutarnjeg okruzenja, definiranje misije, ciljeva 1 smjernica, identifikaciju strategija 1 taktika za

marketinski miks te kontrolu implementiranih aktivnosti na mikro i makro razini.

Primjena marketinSke koncepcije u turizmu pocela se istrazivati relativno kasno u usporedbi s drugim
podrucjima ljudske djelatnosti. To se moze objasniti ¢injenicom da se turizam poceo intenzivno razvijati
tek od 50-ih godina proslog stoljeca te da je turisticko trziste uglavnom obuhvacalo usluge (Senecic i

Vukoni¢, 1997:45).

Mnogi autori su se bavili primjenom marketinga u turizmu, a prve radove na tu temu napisali su Hans-
Peter Schmidhauser (,,Marktforschung im Fremdenverkehr*, 1962) i1 Jost Krippendorf (,,Marketing et
Tourisme®, 1971). Krippendorf definira marketing u turizmu kao ,sustavno 1 koordinirano
prilagodavanje politike turistickih poduzeca i turisticke politike na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj i
medunarodnoj razini kako bi se postiglo optimalno zadovoljstvo potreba odredenih skupina potrosaca i

ostvario profit“, a Sene¢i¢ i Vukoni¢ (1997:38-40) kao ,.djelovanje, izvrSavanje zahtjeva i ciljeva
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turisti¢ke politike kojim se na najbolji moguéi na¢in zadovoljavaju turisticke potrebe odredenih skupina
korisnika (i pojedinaca) uz istodobno postizanje pozitivnih ekonomskih rezultata za nosioce turisticke

ponude, odnosno nosioce marketinga.*

Marketing ima vaznu ulogu u optimalnom prikazivanju odredene turisticke atrakcije i1 stvaranju
pozitivnog dojma i prepoznatljivosti. Kako bi turisticka destinacija ostala konkurentna i zadrzala svoju
privlacnost, vazno je inovirati, pratiti trendove i primijeniti nova znanja u upravljanju atrakcijama.
Marketinski stru¢njaci trebaju osmisliti ideje koje ¢e motivirati i zainteresirati turiste za posjet odredenoj

destinaciji.

Turisticka tvrtka ili objekt ne moraju dijeliti iste poslovne interese kao i podrucje u kojem se nalaze, ali
uvijek moraju imati zajednicki cilj, pri cemu se pojedinacni poslovni ciljevi i interesi subjekata turisticke
ponude trebaju podrediti tom cilju. Seneci¢ 1 Vukoni¢ (1997:40) navode dva oblika primjene marketinga

u turizmu:

1) marketing kao temelj za postavljanje i provodenje poslovne politike pojedinih poduzeéa koja

ostvaruje svoj prihod na turistickom trzistu,

2) marketing kao temeljna koncepcija organizacije plasmana putem turizma na razini pojedinih

prostornih cjelina.

U prvom slucaju, marketing se primjenjuje u pojedinim sektorima gospodarstva, posebno u sektoru
usluga, dok se drugi slu¢aj odnosi na marketinske aktivnosti povezane s plasmanom turistickih
proizvoda. Bez obzira na slucaj, glavni interes svih marketinskih aktivnosti ostaje zadovoljenje potreba

turista i postizanje koristi za sve sudionike turisticke ponude i nositelje marketinga.
U kona¢nom objasnjenju primjene marketinga u turizmu treba uzeti u obzir sljedece:

e specificnosti odnosa koji prevladavaju na turistickom trzistu,
e specificnosti turistiCkog dobra ili proizvoda,

e specificnosti turista kao potrosaca i njegova ponasanja na turistickom trzistu (Ibid.)

Teorija marketinga pa tako i njegova primjena u turizmu, razlikuje strateske ciljeve od operativnih.
Strateski ciljevi se postavljaju unutar opce turisticke politike nositelja marketinga, dok se operativni
ciljevi odnose na ciljeve pojedinih poduzec¢a ukljucenih u razvoj turizma, odnosno onih poduzeca koja

doprinose ostvarivanju strateSkog cilja.
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Ciljevi koji proizlaze iz marketinga temelje se na osnovnim nacelima i postulatima marketinske
koncepcije. Cilj marketinga u turizmu trebao bi biti stvaranje i plasiranje integralnog proizvoda koji ¢e
istinski odgovarati Sirokom krugu motiva i potreba turistickih potrosaca (Bunc, 1986). To znaci da bi
glavni cilj poduzeca ili drugih sudionika u turizmu trebao biti stvaranje proizvoda koji ¢e privuci Sto veci

broj turista kako bi postigli optimalno poslovanje i Zeljeni profit.

Popesku (2013:21) kao glavne ciljeve marketinga u turizmu navodi identificiranje potreba i Zelja ciljnih
skupina te pruzanje usluga/iskustava i zadovoljstava potrosa¢ima na ucinkovitiji nacin u odnosu na
konkurenciju, na nac¢in koji odrzava ili poboljSava dobrobit potrosaca i drustva. Pike (2010:148) pak
isti¢e kao ciljeve povecanje konkurentnosti, afirmaciju percepcije marke i jaGanje prepoznatljivosti.
Ciljevi razvoja turisticke destinacije moraju biti mjerljivi, realni, vremenski odredeni i prilagodeni onima

koji ih mogu postiéi.

Formuliranje marketinSkih ciljeva ovisi o razvijenosti sudionika marketinga. Nositelj marketinga ¢e se
ponasati na razliite nacine u razli¢itim situacijama. Za nositelje marketinga vazno je utvrditi realne
ciljeve, ciljeve koji se mogu posti¢i uz odredeni napor od strane samih nositelja. Postavljanje
marketins$kog cilja znaci postavljanje realno ostvarivog cilja, a ostvarenje cilja ovisit ¢e o trziSnoj
situaciji, raspolozivim resursima i financijskim sredstvima koja se objektivno mogu Koristiti u
marketinSke svrhe. Nakon definiranja marketinSkih ciljeva u turizmu, definira se marketinska politika i

strategija, koje trebaju odgovoriti na pitanje kako ostvariti predvidene ciljeve (Fereza et al., 2010:6-7).

Cilj marketinske strategije je osigurati da svi relevantni sudionici imaju svijest o dugoro¢nim
marketin§kim ciljevima na ciljanom trZistu, kao i moguénost njihovog ostvarenja uz osiguranje potrebnih

resursa. Marketinski plan treba odgovoriti na tri klju¢na pitanja:
1) Gdje se trenutno nalazimo?
2) Gdje Zelimo biti?
3) Kako ¢emo tamo sti¢i? (Pike, 2010:148).

Za razvoj uspjesne strategije, marketinski menadzeri moraju analizirati slobodne marketinske prilike,
razumjeti 1 odabrati ciljano trzZiSte te oblikovati marketinski miks koji ¢e pruziti vecu potroSacku
vrijednost ciljnom trzistu te time destinaciju staviti u povoljan poloZaj u odnosu na konkurenciju (Grbac,

Loncari¢, 2010:208).

66



Za uspjeh na danasnjem turistickom trzistu kljucno je imati kvalitetne proizvode, usluge, atrakcije,
dogadanja, kao i u€inkovitu komunikaciju koja ¢e privuci goste i potaknuti njihovu lojalnost prema
destinaciji. U vodenju marketinske kampanje vazan je publicitet, a to se postize uspjeSnom
komunikacijom s medijima. Da bi turisti¢ka destinacija ostvarila dobar publicitet, potrebno je davati

intervjue 1 priop¢enja za javnost te je poZeljno koristiti tiskane 1 elektronicke medije u svrhu oglaSavanja.

Kada govorimo o marketingu u turizmu, ne govorimo o nekom potpuno novom i druk¢ijem ,,turistickom
marketingu®, ve¢ 0 primjeni poznatih strategija i metoda marketinskog djelovanja na specifi¢ne uvjete u
kojima se formiraju odnosi medu subjektima na trzistu, odnosno na posebnosti turistickog proizvoda.
Marketing u turizmu uvijek se pojavljuje kao kombinacija pojedina¢nih marketinskih aktivnosti, koje u
trenutku toga zajednistva karakterizira objekt prema kojem je usmjeren cijeli marketinski napor, a to je
turist. U nastavku ¢emo objasniti tko su nositelji marketinga u turizmu te detaljnije opisati sedam

instrumenata marketinSkog miksa u turizmu.
4.2. Nosioci marketinga u turizmu

Svi sudionici turisti¢ke ponude koji svojim proizvodima i uslugama djeluju na turistickom trzistu
I zadovoljavaju potrebe turista, predstavljaju nosioce marketinga u turizmu (Horvat, 2015:24). Nosioci

marketinskih aktivnosti imaju klju¢nu ulogu u odredivanju ciljeva, strategija i taktika marketinga.

Rije¢ je o golemom broju sudionika ponude u turizmu, koje Horvat (Ibid.) klasificira na sljede¢i naéin:

e pojedinacna gospodarska poduzeca,
o nekomercijalne organizacije ili institucije,
o turisticke destinacije,

e drzave, drzavna tijela te institucije.

Iako ovi subjekti djeluju samostalno, ¢esto suraduju u turizmu. Vazno je da se pri integraciji jasno
definira nositelj 1 koordinator marketinSkih aktivnosti. U slu¢aju drZave, to Cesto predstavlja nacionalnu
ili regionalnu turisticku organizaciju. Budu¢i da turisticko iskustvo obuhvaca veliki broj organizacija,
brendova i aktivnosti koje se moraju uskladiti i pruzati iste vrijednosti, klju¢no je uspostaviti mreze

suradnje i partnerstva na svim razinama turizma.
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4.3. Instrumenti marketin§kog miksa u turizmu

Marketinski miks je rezultat definirane marketinske strategije. Preporucljivo je slijediti
marketinsku strategiju te putem razlicitih kontroliranih varijabli i primjenom odgovarajuc¢ih metoda koje
poduzece koristi za djelovanje na ciljnim trziitima (Grgona i Supi¢, 2007:53). Seri¢ (2013) navodi da je
za cjelokupnu marketinsku strategiju u turizmu potrebno analizirati trziSne prilike, odabrati ciljno trziste,

razviti marketinski splet i upravljati marketingom.

Da bi turisticki proizvod bio privlacniji od konkurencije, potrebno je osmisliti pravu kombinaciju
marketinskih instrumenata. Marketinski splet u turizmu treba biti prilagoden kupcima, stvarati odredenu
konkurentsku prednost, imati uravnotezene elemente 1 biti uskladen s dostupnim resursima. Formiranje
optimalnog spleta ovisi o razumijevanju karakteristika ciljnog trzista, jasno definiranim ciljevima,
konkurenciji na ciljnom trzistu, predvidljivim promjenama u okruzenju marketinga te dostupnosti i
kvaliteti resursa turisticke destinacije (lokacija, kapaciteti, financije, osoblje i imidz). Prema Grgona i
Supi¢ (2007:59) ,,adekvatna primjena marketinSke koncepcije u poslovanju turistickog subjekta postize
se optimalnom kombinacijom elemenata marketinSkog miksa, strateSkim planiranjem i organizacijom
marketinga u hotelijerstvu te uz neizostavnu implementaciju nekih od marketinskih funkcija,

prvenstveno istrazivanja trzista.*

Pojam marketinskog miksa odnosi se na specifi¢nu kombinaciju elemenata koji se koriste za postizanje
ciljeva poduzeca i1 zadovoljavanje potreba 1 zelja ciljnih trzista (Previsic¢ 1 Ozreti¢, 2007). Drac¢i¢ (2014)
pruza malo precizniju definiciju marketinskog miksa, opisuju¢i ga kao ,taktike 1 programe koji
podrzavaju svaku marketinSku strategiju 1 pomazu ostvarenju definiranih strategija i ciljeva™ (Draci¢,

2014:13).

Postoje Cetiri globalno prihvacena elementa marketinSkog miksa:

1) proizvod,
2) cijena,
3) promocija,

4) prodaja i distribucija.

Buduc¢i da su engleskog podrijetla 1 sve Cetiri rije¢i zapo€inju istim slovom, marketinski miks se ¢esto
skraceno naziva samo 4P (,,product, price, promotion, place®). Ovi Cetiri elementa su neizostavan dio

svake marketinske strategije.
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Kada je rije¢ o turizmu i turistickom poslovanju, vazno je imati na umu da se prije svega radi o pruzanju
usluga. Usluga se u mnogocemu razlikuje od proizvoda, ukljucujuéi i podrucje marketinga. Franciskovic¢

(2016) navodi pet osnovnih specifi¢nosti usluga koje su prikazane na slici nize.

Slika 7. Specifi¢nosti usluga u odnosu na proizvode

Neuskladistvost

Nedjeljivost

Heterogenost

Specifiénost

usluga Odustnost vlasniStva

Neopipljivost

Izvor: Izrada autorice prema Franciskovi¢ (2016).

Usluga je prvenstveno neopipljiva, §to znaci da je nemoguce fizicki ju dodirnuti, isprobati, kupiti ili
ponijeti ku¢i, ve¢ pruza isklju¢ivo doZivljaj. Takoder, karakteristi¢no je da vrijeme proizvodnje i vrijeme
potrosnje usluge se podudaraju, ¢ime usluga postaje nedjeljiva i ne moZze se pohraniti. Naposljetku, jedna
od najvaznijih obiljezja usluge je njezina heterogenost, $to je izravno povezano s ljudskim faktorom
prilikom pruzanja usluga. Naime, pruzanje usluge ovisi o tome tko je pruza i gdje se pruza pa tako

kvaliteta pruzanja usluge varira od zaposlenika do zaposlenika (Franciskovi¢, 2016).

Imajuc¢i na umu posebnosti turizma kao primarno usluzne djelatnosti te specifi¢nosti karakteristika usluga
1 marketinga usluga, mnogi stru¢njaci, kako naglasava Rajh (2009), isticu vaznost ukljucivanja jos tri
dimenzije u marketinSki miks: procese, ljude 1 fizi¢ko okruzenje, $to dovodi do koncepta 7P (,,product,
price, promotion, place, people, process, physical environment®). Potonji koncept ukljucuje: proizvod,

cijenu, promociju, prodaju i distribuciju, ljude, procese i fizicko okruZenje.
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Slika 8. Elementi marketinSkog miksa

Prodaja i
distribucija

Promocija

Proces

Marketinski miks Fizicko
usluga okruzenje

Proizvod

Izvor: Izrada autorice prema Rajh (2009).

Proizvod je osnovni element marketinskog spleta i svi elementi marketinskog miksa se temelje na njemu.
Krizman Pavlovi¢ (2008:150) definira turistic¢ki proizvod kao skup dostupnih dobara, usluga i pogodnosti
koje turisti mogu koristiti u odredenom podrucju i vremenu kako bi zadovoljili svoje potrebe. Turisticki
proizvod se sastoji od roba i1 usluga razlic¢itih sektora, s glavnom karakteristikom neopipljivosti usluga
koje ga ¢ine. Mogucnosti za diferencijaciju proizvoda u odnosu na potraznju takoder su ogranic¢ene jer

su geografsko podrucje, klima, arhitektura i sli¢ni faktori nepromjenjivi obiljezja turistickog proizvoda.

Osnovni elementi turisti¢kog proizvoda ukljucuju:

e dostupnost,
e atrakcije,

o Kkapacitete,
e cCijenu,

e imidz.

Dostupnost znac¢i da potencijalni turist mora imati adekvatne informacije o proizvodu. Turisticke
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smjeStajnih objekata da prime turiste. Cijena je pritom vazan faktor za turiste, dok je imidz rezultat

objektivnih informacija i stvorenih percepcija tijekom vremena.

Razvoj i marketing ekoloski prihvatljivog proizvoda pocinje strategijom i oblikovanjem proizvoda te
obuhvaca proizvodnju, prodaju, koristenje i odlaganje proizvoda. Kada razmatramo ekoloski prihvatljiv
proizvod na trziStu, vazno je uzeti u obzir sastojke 1 materijale od kojih je proizvod izraden, kao 1 nacin
na koji su koristeni tijekom proizvodnog procesa. To ukljucuje koriStenje svih prirodnih i organskih

distribucije koje Stede energiju, ne stvaraju nuspojave i emisije tijekom cijelog procesa.

Jedini element marketinskog miksa koji generira prihod je cijena turistiCkog proizvoda. Stoga,
odredivanje cijena i konkurencija predstavljaju glavni izazov s kojim se suocavaju stru¢njaci za
marketing. Cijena ne samo da odrazava iznos koji potrosa¢ mora platiti za proizvod ili uslugu, ve¢, kao
Sto isti¢e Martinovi¢ et al. (2014), takoder ukazuje na razinu kvalitete, pozicioniranje proizvoda, status,

diferencijaciju unutar iste skupine proizvoda te predstavlja klju¢ni ¢imbenik u borbi protiv konkurencije.

Cijena je vrlo osjetljiva na vanjske utjecaje, od konkurencije do fluktuacija u potraznji. Pri odredivanju
cijene turistickog proizvoda treba uzeti u obzir brojne unutarnje (marketinska strategija, politika rasta
turistickog poduzeca i profitni ciljevi) 1 vanjske ¢imbenike (promjene tecaja, zakonodavstvo, priroda i
karakteristike same turisticke destinacije, tehnologija 1 dr.) koji utjecu na formiranje cijene. Turisticko
poduzece mora uzeti u obzir sve navedeno prilikom odredivanja cijene turistickog proizvoda, posebno
troSkove proizvoda i preferencije turista. Cijena ne smije biti niza od troSkova proizvodnje, ali ni

previsoka jer bi to moglo dovesti do nedostatka potraznje za proizvodom.

Odrziva cijena ukljucuje ekonomske, druStvene i ekoloske troSkove u proizvodnji 1 marketingu,
istovremeno pruzajuc¢i vrijednost kupcima 1 fer dobit proizvodacima (Rude, 2018:26). Za odrzive
proizvode, cijena Cesto predstavlja problem koji ograni¢ava masovno usvajanje proizvoda i usluga na
trziStu te prepreku za stvaranje znacajne konkurentske prednosti. U odrzivom marketingu, kako bi se
opravdala cijena koju treba platiti, bitno je komunicirati vrijednost koju okolina pobolj$anja pruza.
Takoder, pravedna cijena poti¢e kupnju i moze povecati lojalnost kupaca, Sto osigurava poslovanje u

buduénosti.

Promocija predstavlja skup aktivnosti koje se poduzimaju kako bi se utjecalo na skupine u javnosti koje
utjeCu na prodaju turistickih proizvoda (Krizman Pavlovi¢, 2008:161). Prebezac (2015:71) definira

promociju turistiCkog proizvoda kao “aktivnosti usmjerene na privlacenje turista u odredenu destinaciju
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1 poticanje kupnje odredenih proizvoda i1 usluga tijekom putovanja i boravka na turistiCkom mjestu”.
Glavna svrha promocije, prema njemu, je uspostava komunikacije izmedu ponude i potraznje na
odredenom turistickom trziStu. Promocija omogucuje da potrosaci budu upoznati s razli¢itim aspektima

proizvoda, kao Sto su kvaliteta, podrijetlo, pakiranje, cijene, naCin isporuke i prednosti.

Osim uspostavljanja komunikacije izmedu ponudaca i turista, promocija turistickog proizvoda je vazna
1 zbog stvaranja lojalnosti potrosaca, s obzirom na veliku konkurenciju na turistickom trzistu, cjenovnu
osjetljivost potraznje i mogucnost zamjene turistickog proizvoda (Vuji¢, 2009:158). Odluke koje treba
donijeti u okviru ovog marketinskog alata odnose se na odabir ciljne skupine, definiranje ciljeva

promocije te odabir i razradu promotivnih aktivnosti (Krizman Pavlovi¢, 2008:161).

Pri odabiru ciljne skupine je vazno odabrati publiku kojoj se upucuje poruka, utvrditi njihova osnovna
obiljezja te stavove o odredenom proizvodu ili usluzi koju promoviramo. Ciljevi promocije mogu biti
razli¢iti-od upoznavanja turista s prednostima i obiljezjima do stvaranja ili osiguravanja pozitivhog
imidza na turistiCkom trzi$tu. Prilikom odabira promotivnih aktivnosti vazno je odabrati optimalnu
kombinaciju instrumenata promocije kojima ¢e se naju¢inkovitije ostvariti postavljeni ciljevi. Promocija

obuhvaca reklame na televiziji, radiju, Internetu, u novinama i ¢asopisima.

Ukupni marketinski komunikacijski splet tvrtke na turistickom trziStu, koji se naziva i promotivni splet,
sastoji se od kombinacije oglasavanja, unapredenja prodaje, odnosa s javnoscu, osobne prodaje, izravnog

I internetskog marketinga.

Oglasavanje u turizmu je prikladno zbog Siroke pokrivenosti javnosti, relativno jednostavne
komunikacije 1 fleksibilnosti. Njegov osnovni cilj je prenijeti informacije o turistickoj ponudi ciljnom

trziStu 1 potaknuti potencijalne goste na odabir proizvoda i/ili odredista.

Unapredenje prodaje, kao dio komunikacijskog spleta, obuhvaca aktivnosti koje indirektno 1 neposredno
utjeCu na sve sudionike u procesu razmjene, pruzajuci informacije, obuku, savjete 1 poticanje kako bi se
olaksala i povecala prodaja dobara i usluga, uz stvaranje opc¢e drustveno-ekonomske atmosfere (Sudar i
Keller, 1991:241). To ukljucuje razne promotivne alate koji poticu brze ili snaznije reakcije na trzistu, a
koriste ih potencijalni korisnici, prodajni posrednici i prodajno osoblje kako bi utjecali na postizanje

zeljenih rezultata.

Odnosi s javnos$¢u obuhvacaju komunikaciju koja nije direktno placena, kao $to su sajmovi, izloZbe i

seminari. Rije¢ je o komunikacijskom modelu koji ima za cilj stvaranje prepoznatljive slike u javnosti.
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Osobna prodaja je kreativni oblik promocije u kojem prodajno osoblje komunicira s klijentima i
potencijalnim korisnicima turistickih proizvoda kako bi izvrsili prodaju i izgradili dugorocne i vrijedne

odnose.

Izravni marketing je interaktivan marketinski sustav koji koristi jedan ili viSe medija za oglasavanje kako
bi utjecao na mjerljiv odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji (Kotler i Bowen, 2010:708). Vaznost
ovog oblika promocije ogleda se u njegovim prednostima poput preciznog ciljanja Zeljenog trzista,

personalizacije, privatnosti (izvan dosega javnosti i konkurencije) te mjerljivosti rezultata.

Internet promocija se razvija putem oblika kao Sto su web stranice tvrtke, oglasavanje putem e-poste
(slanje newslettera) i na internetskim pretraziva¢ima (Google Ads), interakcija na drustvenim mrezama,

banneri, skyscraperi, pop-up prozori i sponzorstva.

Upravljanje odrZzivom promocijom ukljucuje odredivanje strategije, ciljanje publike i ciljeva promocije,
stvaranje sadrzaja i strukture poruke, odabir medija, izgradnju kampanje te mjerenje uspjesnosti, a sve u
skladu s proracunom. Cilj odrZive marketinske komunikacije je predstavljanje proizvoda trziStu i
poticanje na kupnju; istinitost i transparentnost u postizanju odrzivih ciljeva te naglasavanje vaznosti

odredenih ekoloskih problema i poseban doprinos stvaranju imidza putem odrzive promocije.

Prodaja i distribucija imaju izuzetnu vaznost u turizmu zbog specifi¢nosti samog turisti¢kog proizvoda.
Naime, prodaja turistickog proizvoda najcesce se odvija na mjestu stalnog boravka turista, dok turist taj
isti proizvod ,,konzumira“ na drugom mjestu i u drugo vrijeme (Seneci¢ i Grgona, 2006:66). Element
prodaje i distribucije povezuje turistiCku ponudu s potraznjom, odnosno predstavlja nacin na koji

proizvod dolazi u izravan kontakt s turistima.

Kanali prodaje mogu biti izravni i neizravni. Izravni kanali prodaje uklju¢uju izravan kontakt s turistom
na odrediStu. U turizmu su posebno vazni neizravni kanali koji privlace turiste u odrediste. Iz svega
navedenog zaklju¢ujemo da je ovaj element marketinSkog miksa tijesno povezan s elementom promocije.
Prije svega, treba stvoriti zelju kod turista da posjete oglaseno turisticko odrediste. Tako neizravni kanali
prodaje turisti¢kog proizvoda postaju vazni, ukljucujuéi prodaju putem turoperatora, agencija, razlicitih
predstavniStava i zastupstava, prijevoznika, poslovnica banaka, fondacija i robnih kuca (Seneci¢ i

Vukoni¢, 1997).

Najveci izvor troskova i problema u marketinSkim kanalima predstavlja otpad, no on se moZe pravilno

ukloniti, reciklirati ili pretvoriti u izvor prihoda (Nefat, 2015:88).
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Pod procesom se podrazumijeva ,,proces pruzanja usluge kojeg Cine svi postupci, zadaci, metode,
aktivnosti, koraci i rutinske radnje te raspored njihova odvijanja i realizacije.” (Paliaga, 2011:44). Proces
obuhvaca i trenutne postupke i mehanizme kojima se pruza usluga. Zahvaljujuéi potonjem, tvrtke postizu

zeljenu poziciju na trzistu i prednost nad konkurentima.

Ljudi u procesu pruzanja usluga su uglavnom zaposlenici koji imaju izuzetno vaznu ulogu budu¢i da su
izravno u kontaktu s vanjskim okruzenjem i unutarnjom strukturom tvrtke. Medutim, tu su i korisnici 1
uprava (Vucemilovi¢ 1 Blazevi¢, 2016). S obzirom na to da se vecina usluga u turizmu svodi na
interakciju izmedu gostiju 1 osoblja, izuzetno je vazan ljudski faktor i kvaliteta upravljanja. Naime,
zadovoljstvo turista i mogucnost njihovog ponovnog dolaska posredno ovise o vaznosti zadovoljnog i

ljubaznog osoblja.

Fizi¢ko okruzenje odnosi se na prostor u kojem se pruza usluga gdje tvrtka i korisnik ostvaruju
interakciju, kao i na svaki opipljivi element koji olakSava izvrSavanje ili komunikaciju usluge.
Vucemilovi¢ 1 BlaZevi¢ (2016:39) ga definiraju kao ,,vizualnu metaforu ponude usluznog poduzeca koja

komunicira prema korisniku usluge i ocekivanu kvalitetu ponude.*

Sve instrumente marketinSkog miksa treba promatrati kao cjelinu jer zajedno omogucavaju napredak u
odrzivom turizmu. Elementi marketinSkog miksa, samostalno ili u sinergiji, ¢esto €ine osnovu za

razlikovanje od konkurencije 1 pozicioniranje na odabranom trzistu.
4.4. Odrzivi marketing

Marketing je uvijek pratio promjene u drustvu i ekonomskom razvoju te je samim time postao
odraz ve¢ postojecih drustveno-ekonomskih odnosa. Kao rezultat rasprave o sve ve¢em zagadenju zraka,

70-1h godina proslog stoljeca pojavio se odrzivi marketing.

Rastom kulturne, obrazovne i informacijske razine potroSaca, povecava se svijest o Stetnim utjecajima
na okoli$ te je ekoloSki marketing bio jedan od prvih koraka prema odrzivom marketingu, predlozen od
strane Kassarjiana 1971. godine. Medutim, ubrzo se pokazalo da ekoloski marketing ne moze adekvatno
adresirati okoli$ne i druStvene aspekte odrZivosti. Pojavio se sve veci broj potroSaca zainteresiranih za
kupnju ekoloskih proizvoda, Sto je potaknulo proizvodace i1 organizacije da se usredotoce na proizvodnju

odrzivijih proizvoda. Ovime je zapocela era tzv. ,,zelenog“ marketinga koja je oznacavala ekolosku

svijest 1 pokret za zastitom okolisa.
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Buduc¢i da zeleni marketing, kao ni ekoloski, nije uspio ukljuciti odgovarajuce programe odrzivosti kroz
sve svoje faze, oko 2000. godine nastaje odrzivi marketing koji se usmjerava prema rjesavanju pitanja i
problema u duhu odrzivosti. lako koncepti zelenog, odgovornog, ekoloskog i1 drustveno odgovornog
marketinga nisu istovjetni pojmu odrzivog marketinga, u definicijama nekih autora se preklapaju i

poistovjecuju.

Pri razvoju odrzivog marketinga isticu se tri osnovne faze. U prvoj fazi, znanstvenici i prakticari pokazuju
veliki interes za usmjeravanje marketinga prema proizvodnji ,.ekoloski prihvatljivih* proizvoda koji
manje Stete okoliSu 1 energetski su ucinkovitiji. U drugoj fazi, tijekom 90-ih godina proslog stoljeca,
odrzivi marketing dozivljava nagli porast, ali ne na pozitivan nacin. Naime, proizvodaci su se previse
fokusirali na ostvarivanje profita te su pod nazivom ,,zeleni nudili razne proizvode i slali javnosti snazne
marketin§ke poruke, Cesto zbunjujuée i s laznim informacijama, Sto je rezultiralo smanjenjem i
prestankom kupnje tih proizvoda. Treca faza dogodila se na prijelazu stoljeca, koja se moze smatrati
posljednjom fazom. Do 2000. godine, ,,zeleni* marketing je bio usredoto¢en samo na zastitu okolisa, a
zatim je dobio i ekolosku i drustvenu dimenziju. Odrzivi marketing, kako isticu Meler i Magas (2014),
predstavlja posljednju fazu evolucijskog procesa od konvencionalnog do ekoloskog i zelenog

marketinga.

Odrzivi marketing je relativno novi koncept u podru¢ju marketinga i poslovanja. Neki autori ga
izjednacavaju s pojmovima poput drustveno odgovornog, humanistickog, ekoloSkog ili zelenog
marketinga. Prema Ham (2017), odrzivi marketing predstavlja novu paradigmu koja se temelji na ideji
da proizvodni i potrosacki sustavi trebaju funkcionirati na nacin koji oponasa prirodne cikluse. Fuller
(1999:4) definira odrzivi marketing kao ,,proces planiranja, primjene i kontrole razvoja, cijene, promocije
1 distribucije proizvoda na nacin koji zadovoljava potrebe potrosaca, uz postizanje ciljeva organizacije

na nacin da su ti procesi uskladeni s ekosustavom®.

Odrzive marketinske funkcije temelje se na ekoloskim, drustvenim i ekonomskim pitanjima, a odrZivi
marketing je usmjeren na stvaranje i odrzavanje dugoro¢nih odnosa s potro§acima. Prema Nefat (2015:7),
odrzivi marketing ima dva imperativa trZiSne odrZivosti: sve marketinske aktivnosti trebaju djelovati u
korist ocuvanja prirodnog okoliSa i ljudskog blagostanja, istovremeno ostvaruju¢i dobit, pri ¢emu se
snaga marketinga koristi za promicanje globalne kulture odrzivosti. Odrzivi marketing ne predstavlja

samo konkurentsku prednost, ve¢ je nuzan preduvjet za postizanje odrzivog razvoja.
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Budué¢i da se odrzivi marketing fokusira na dugoro¢no zadovoljavanje potreba kupaca,
organizacija/tvrtki 1 drustva u cjelini, njegova zadaca je osmisliti proizvod ili uslugu koju ¢e potrosaci
diljem svijeta mo¢i koristiti tijekom duljeg razdoblje, bez da uzrokuju Stetu ili imaju negativan utjecaj na
okolis, lokalnu zajednicu 1 same potrosace. Cilj mu je, dakle, posti¢i ravnotezu izmedu profita poduzeca,

zelja potrosaca i zahtjeva drustva (Roginek, 2016).

Odrzivi marketing, koji ima za cilj postizanje ravnoteze izmedu profita i odrzivosti, mora uzeti u obzir

drustvo, potrosace i okolis. Slika nize prikazuje tri kljuéne dimenzije odrzivog marketinga.

Slika 9. Model odrzivog marketinga

Odrzivi
marketing

Izvor: Izrada autorice prema Jamrozy (2007).

Prikazani model odrzivog marketinga obuhvaca tri aspekta odrzivosti: ekonomski, drustveni i ekoloski.
Ekoloska dimenzija odrZivog marketinga fokusira se na aktivnosti poduzeca koje ne Stete prirodnim
resursima (Bansal, 2005; Hart, 1995). Ova dimenzija podrazumijeva smanjenje negativnog utjecaja na
okoli§, bilo kroz smanjenje potroSnje ili promjenom proizvodne tehnologije. DruStvena dimenzija
odrzivog marketinga odnosi se na procjenu utjecaja poduzeca na Sire drustveno okruzenje, kao Sto su
odnosi s lokalnom zajednicom, podrska sportu, obrazovanju, kulturi te dobrotvorni rad. Ekonomska
dimenzija odrzivog marketinga odnosi se na utjecaj aktivnosti poduze¢a na stvaranje vrijednosti i

financijske rezultate (Bansal, 2005).
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Marketinski ciljevi moraju biti mjerljivi, specifi¢ni, vremenski odredeni, izazovni i ostvarivi te se mogu
odnositi na ekonomske, ekoloske 1 drustvene aspekte. Ekonomski ciljevi obuhvacaju prihode, troskove,
zapoSljavanje, poreze i druge poslovne faktore. Odrzivi marketing takoder tezi razvoju proizvoda Koji
zadovoljavaju potrebe i1 Zelje potrosaca s visokom kvalitetom i prihvatljivom cijenom te promovira imidz
visoke kvalitete. Ekoloski ciljevi usredotoceni su na smanjenje negativnih utjecaja na okolis tijekom svih
faza zivotnog ciklusa proizvoda, ukljucujuéi upotrebu prirodnih resursa, zraka, vode, energije i zemljista.
Drustveni ciljevi obuhvacaju aspekte kao $to su obrazovanje, kvaliteta Zivota, zdravlje i jednakost te se

odnose na drustvene dimenzije zajednice.

Temeljna nacela odrzivog marketinga prema Roginek (2016) su:

e smanjenje otpada druStveni angazman,
e razmjena i kupovina,

e dugovjecnost.

Razli¢iti predmeti mogu se smatrati otpadom, ovisno o industriji tvrtke. Moderni oblici 1 sve ucestaliji
primjeri zamjene kupovine dobara/usluga Sirokom dostupnoséu drustvenih mreza i moguénosti
povezivanja s istomisljenicima i tvrtkama koje su otvorene za medusobnu promociju i razmjenu
informacija. Nacelo dugoro¢nosti podrazumijeva planiranje dugoro¢nosti u marketinskim aktivnostima
kako bi se prevladala , tiranija hitnih* situacija. To ¢e zastititi marku od dugoro¢nih promjena u cijenama
oglasavanja 1 istaknuti kampanje usmjerene na optimizaciju dugoro¢nog povrata ulaganja i dugoro¢nog

drustvenog angazmana (Roginek, 2016).

Filozofija koja lezi u osnovi odrzivog marketinga treba biti usmjerena prema buducnosti, pravi¢nosti i

potrebama te bi trebala predstavljati okvir za djelovanje svih sudionika na suvremenom trZiStu turizma.
4.5. Uloga odrzivog marketinga u turizma

Dramati¢ne promjene, ukljucujuci globalizaciju trZista, porast elektronske trgovine 1 zabrinutosti
vezane za okoli$, stvorile su nove pritiske na turisti¢ko trziste, poti€u¢i ga na reakciju i razvoj. S obzirom
na izazove odrZzivosti s kojima se drustvo suocava, prirodno se postavlja pitanje kako bi odrzivo usmjeren

marketing u turizmu izgledao.

U turizmu se marketing Cesto poistovjecuje s promocijom ili oglasavanjem te mu se zamjera utjecaj na
promjenu ponaSanja turista tako da promovira materijalisticko i konzumeristi¢ko drustvo, u kojem se

status postize putem odabira destinacija i/ili turistickih aktivnosti koje su posjetitelji poduzeli. Stoga je
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potrebno pronac¢i novi smjer u obliku odrzivog marketinga. Odrzivi marketing je pristup koji pokusava
uspostaviti most izmedu tradicionalnog marketinga i odrzivosti. Kotler je redefinirao i prosirio klasi¢no
shvacanje marketinga dodaju¢i mu dimenziju odrzivosti. Kako bi zadovoljili potrosace i postigli Zeljeno

zadovoljstvo, tvrtke moraju brinuti o opéem dobru potrosaca i drustva u cjelini.

Sukladno klju¢nim nacelima odrzivog turizma koje je utvrdio UNWTO, odrzivi marketing u turizmu
treba usvojiti holisticki i strateski pristup koji podrzava ekoloSke procese, stiti kulturnu bastinu i biolosku
raznolikost, poti¢e dugoro¢ni razvoj, smanjuje otpad i potice drustveni angazman. Nadalje, treba nuditi
turisticki proizvod ili uslugu koji ¢e zadovoljiti potrebe potrosaca, a pritom biti ekoloski orijentirani,
odrzivi, eticki i temeljeni na izgradnji odnosa. Cilj mu je postizanje ravnoteze izmedu profita turisti¢kih
poduzeca, zelja turista i zahtjeva drustva. Stoga, odrzivi marketing u turizmu treba naglasavati vaznost
ocuvanja prirodnog okolisa i kontroliranog koriStenja resursa te zadovoljavati zelje i potrebe dionika u

turizmu s minimalnim negativnim utjecajima na okolis.

OdrzZivi marketing u turizmu predstavlja suvremeni alat i dio kompleksne strategije kojim se zeli
potaknuti i maksimizirati uspjeh turisticke destinacije na sve zahtjevnijem i dinami¢nom turistickom
trziStu. Vazna uloga odrzivog marketinga vidi se i u prezentaciji odredene turisticke atrakcije. Klju¢no
je raditi na inovacijama, pratiti trendove i primjenjivati nova znanja u upravljanju atrakcijama, odnosno
destinacijama, kako bi zadrzale svoju privlaénost medu konkurencijom. Takoder, vazno je da marketing
unaprijed razmislja o neispunjenim potrebama potrosaca kako bi mogao zadovoljiti postojece potrebe 1
zelje suvremenih, ekoloski osvijeStenih turista. Drucker (1995) istice da je ,,vrlo vazno prepoznati

nastajuce trendove koji mogu pozitivno ili negativno utjecati na buduénost turisticke djelatnosti.

Pozitivni u€inci odrzivog marketinga u turizmu su sve brojniji. Za poduzecéa se ogledaju u unapredenju
imidZza, bolje konkurentske pozicije, pridobivanja lojalnosti kupaca te osvajanja novih trzi$nih nisa, za
turiste u boljoj kvaliteti odrzivih proizvoda ili usluga, ve¢oj vrijednosti za novac i dugoro¢noj isplativosti,
a za lokalne zajednice u unapredenju kvalitete Zivota. DrZavna tijela 1 institucije takoder imaju korist
koja se vidi u veem povjerenju dionika te mogucnosti uspjeSnije realizacije strateSkih ciljeva. Iz
navedenog, mozemo zakljuciti kako odrzivi marketing pruza korist svim sudionicima ukljucenim u
turizam, potvrdujuci da je jedini relevantan odgovor na zahtjeve suvremenog doba, posebno u turistickom

sektoru.

S obzirom na rast svijesti potroSaca i potrebu za ofuvanjem osnove razvoja turizma te pruzanjem

potpunijeg zadovoljenja njihovih potreba, postaje jasno da je primjena koncepta odrzivog marketinga u

78



turizmu nuzna, prilagodena specifi¢nostima turisticke destinacije i turistickog poduzeca (Kotler,
2010:151). Buhalis (2000) smatra da je za opstanak turizma, putem stvaranja zadovoljstva koje je rezultat
interakcije turista i domacina, potrebno usvojiti marketinSke strategije zasnovane na odrzivosti. U ovom
smislu, primjena odrzivog marketinga je od presudne vaznosti za stvaranje kolektivne svijesti, stavova,

promjene ponaSanja ili stupnja postojece potraznje (Pomering et al, 2011; Beeton i Benfield, 2003).
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5. KOMPARATIVNA ANALIZA ODABRANIH TURISTICKIH DESTINACIJA -
SPANJOLSKA I AUSTRIJA

Turizam ima znacajnu ulogu u vecini zemalja diljem svijeta, a u posljednjih 50-ak godina postao
je popularan fenomen zahvaljujuéi razvoju infrastrukture, poveéanju prihoda, pla¢enim odmorima i
vecem slobodnom vremenu. Ranije je turizam bio ograni¢en na nekoliko mjeseci u godini, kada su
smjestajni kapaciteti bili pretrpani, dok je ostatak godine ostajao neiskoristen za turizam (Alkier Radnic¢,
2005:165). Budu¢i da je turizam vrlo profitabilna industrija koja donosi mnoge prednosti (utjece na bruto
nacionalni dohodak, obnovu infrastrukture i investicije, znatno povecava broj zaposlenih), zemlje puno
ulazu u kvalitetu turizma, raznovrsnost turisticke ponude 1 visoke standarde koji bi osigurali zadovoljstvo

turista i prenijeli dobar glas o turisti¢koj destinaciji, pri &emu Spanjolska i Austrija nisu nikakav izuzetak.

Spanjolska je s jedne strane, globalno poznata turisti¢ka destinacija bogata kulturom, tradicijom i
prekrasnim plazama, a S druge, zemlja ¢iji je imidz temeljen na masovnom turizmu. Kljuéni faktori koji
privlace turiste destinaciji ukljucuju geografski poloZzaj, raznolikost krajolika, klimu, bogatu tradiciju te
kulturnu i povijesnu bastinu. Unatog izvrsnim uvjetima za razvoj turizma u Spanjolskoj, masovni dolasci
turista u 50-ima i 60-ima godinama proslog stolje¢a rezultirali su brojnim negativnim posljedicama:
rastom cijena, promjenama u lokalnim stavovima i ponaSanju, nedostatkom resursa, pravima i
privatnosti, iskoriStavanjem lokalne kulture, estetskim propadanjem, raznim vrstama zagadenja,
gubitkom kontrole nad buduénoscu turistickih destinacija te specifiénim problemima poput vandalizma,
prometnih poteskoca, odlaganja otpada i nedostatka obrazovanih radnika za sezonske poslove (Gordon
Nelson, 1998). Masovni turizam je generirao ozbiljne ekonomske, kulturoloske i ekoloske neravnoteze.
Zbog navedenog, Spanjolska je bila prisiljena mijenjati svoj osnovni turisti¢ki koncept. Buduéi da je
nakon 90-ih godina proslog stoljeca na globalnoj razini postala sve prisutnija tema zastite okolisa,

Spanjolska se okrenula alternativnim oblicima, medu ostalima, odrzivom turizmu za koje itekako ima

dobre predispozicije.

Austrija se smatra se jednom od najpozeljnijih destinacija za razne vrste odmora, s raznolikom
turistickom ponudom. Za razliku od Spanjolske, Austrija je dugi niz godina razvijala kvalitetnu
ekoturisticku ponudu s naglaskom na odrzivi razvoj prirodnih zastiCenih podrucja, inovacije u tzv.
,»zelenom* hotelijerstvu te razvojne projekte u ruralnim i regionalnim podrucjima, $to ju je svrstalo medu

vodece primjere odrZivog razvoja turizma.
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Cilj rada je postaviti jasnu sliku 0 znacaju i utjecaju odrzivog razvoja, kao i ulozi marketinga u razvoju
turizma te potkrijepiti teze komparativnom analizom dvije popularne turisti¢ke destinacije-Spanjolske i
Austrije. Svrha je znanstvenim metodama, putem teorijskog i empirijskog istrazivanja (anketnog
upitnika) ukazati na znacaj odrzivog razvoja za turizam te dokazati da marketing igra vaznu ulogu te

doprinosi prepoznatljivosti turisti¢kih destinacija.

U nastavku éemo opisati razvoj turizma u Spanjolskoj i Austriji, sustave upravljanja turizmom, glavna
obiljezja i vrste turizma. Ujedno ¢emo analizirati posljedice masovnog, prekomjernog i odrzivog turizma
te vaznost marketinga u stvaranju pozitivnog imidza, prepoznatljivosti i odabiru navedenih turisti¢kih

destinacija.
5.1. Razvoj turizma u Spanjolskoj

Curi¢ et al. (2013) isticu da je 19. stoljeée oznadilo podetak turizma u Spanjolskoj, pri ¢emu je
glavni privlaéni faktor bila kultura s naglaskom na bogatu bastinu. No, tijekom 20. stolje¢a, medunarodni
turizam doZivljavao je potpuni pad zbog politickih kriza. Obnova turizma dogada se u 50-ima proslog
stolje¢a, a Spanjolska postaje znadajna turisti¢ka destinacija medunarodnog ugleda u iduéem stoljeéu,
Sto potvrduju i statisticki podaci prije pandemije kada je Spanjolski turizam pokazivao tendenciju rasta i

konstantnog razvoja.

Razvoj masovnog Spanjolskog turizma se moze podijeliti na nekoliko faza. Prvi nagli uspon se zbio 50-
th godina 20. stoljeca kada je u zemlju uSao strani kapital (financijska pomo¢ od SAD-a), zahvaljujuci
kojem se zaustavila emigracija koja je bila posljedica Francove vladavine te zapoCeo razvoj turizma.
Koriste¢i niske cijene i prirodne ljepote, Spanjolska je uspjela privuéi velik broj stranih turista te tako
Zapoceti razvoj masovnog turizma koji je u vrijeme ,,Spanjolskog gospodarskog ¢uda* bio najvazniji

izvor deviza (Breuer, 1987).

Drugi uspon dogada se u 60-ima uz marketin§ke kampanje sa sloganom ,,Spain is different* (dosl. engl.:
Spanjolska je drukéija) u kojima je drzava promovirala simbole bika i flamenka. Ti simboli duboko su
se urezali u svijest milijuna Europljana koji su posjeéivali zemlju u potrazi za takvim dojmom Spanjolske
(Llonch Molina i Marzal, 2010:56), ¢ime se slika Spanjolskog identiteta i autenti¢nosti polako gubila. S
prilagodbom §to vec¢eg broja ugostiteljskih usluga §to veéem broju turista, Spanjolci su smanjili ,,tehnicke
troskove*, a povecali zaradu. Velik dio kapitala je ulozen u Kataloniju i Costa Bravu jer su oni odabrani

Za centre novog, masovnog turizma.
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Podloga za razvoj masovnog turizma se krije iza ulaganja u infrastrukturu te razgranatoj cestovnoj i
zraénoj mreZi koja je utjecala na bolju povezanost i rast broja turisti¢kih dolazaka. Uz to, Spanjolci su
prilagodili cijene usluga smjestajnih kapaciteta mladim gostima s nizim financijskim mogucénostima te
se pobrinuli da izgled vecine ugostiteljskih objekata bude potpuno identi¢an jer su tako smanjili troSkove
projektiranja 1 opremanja objekata. Uz prirodne osobitosti stvorili su ¢itav niz atraktivnih i ne preskupih
dodatnih sadrzaja, a cijene usluga nisu temeljili toliko na kvaliteti ponudenog koliko na kvantiteti,
odnosno na broju gostiju. Marketinska izvedba je vrlo lukavo izvedena i §to je najvaznije, Spanjolci su
uspjeli spojiti tradicionalno (folklor, kuhinja, umjetnost) s biznisom $to im je omogucilo da postanu jedna

od vodecih 1 najposjecenijih turistickih zemalja svijeta.

Francova vojna diktatura dugo je drzala zemlju u izolaciji te onemogucila razvoj Spanjolskog turizma i
cjelokupnog gospodarstva. Turisti su bili uglavnom iz susjednih zemalja i tada su osnovu turisticke
ponude Cinili kulturno-povijesni spomenici. Nakon Francove smrti 1975. godine zapoceo je procvat
Spanjolskog turizma, a zemlja se pocela oporavljati kasnih 70-ih godina proslog stolje¢a. Tijekom ove
faze rasta, dolazi do stalnog porasta turista i prihoda. Uz agresivnu marketinsku strategiju i ulazak
Spanjolske u europsku zajednicu, $panjolski se turizam istaknuo kao jedna od najpopularnijih destinacija

u Europi.

Drugi turisti¢ki uspon se zbio 80-ih godina, zahvaljujuéi ulaganjima u zracni i cestovni promet i otada

broj turista redovito premasuje broj stanovnika.

U 90-ima su Spanjolci odlugili promijeniti svoj osnovni turisti¢ki proizvod 3S u 6E, $to ukljucuje
experience, excitement, escape, education, entertainment, ecology* (dosl. engl.: doZivljaj, uzbudenje,
bijeg od svakodnevice, uéenje, zabava, ekologka osvijestenost). Kako isti¢e Sepi¢ (2010:100), razvoj
turistickog proizvoda odvija se u dva smjera: kroz modernizaciju postojecih turistickih podrucja 1
naglasak na identitetu, kulturnim i povijesnim vrijednostima, tradiciji, obi¢ajima, bastini i razli¢itim
tradicionalnim dogadanjima (Poljanec-Bori¢, 1994). Globalizacija, odbijanje masovnog turizma i sve
veéa svijest o odrzivosti donose novi slogan za Spanjolsku: ,,Spain: ,,Passion for life* (engl.: Spanjolska:
strast za zivotom), U kojem se strast prepoznaje kroz identitet (borbe s bikovima, flamenko i dr.) kao dio

marketin§kog alata za privlacenje posjetitelja u odrediste (Ruzi¢, 2007:50).

S obzirom na zasi¢enost i degradaciju obalnih destinacija te bogatstvo materijalne i nematerijalne
kulturne bastine, Spanjolci su u 21. stoljeéu odlu¢ili modernizirati postojeée ponude, ulagati u turisticku

infrastrukturu 1 projekte za oCuvanje okoliSa 1 kulturne bastine kao temelja novog turistickog proizvoda
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te ponuditi turistima unutrasnjost zemlje s velikim moguénostima izletnickog, sportskog, zdravstvenog,
obrazovnog, vjerskog i kulturnog turizma. Zahvaljuju¢i dobro osmisljenoj turistickoj politici,
modernizaciji postojeée ponude te jakoj promociji, Spanjolska je stvorila uvjete za proboj u sam vrh

svjetskog turizma.

Prije velike globalne krize koja je znacajno pogodila gospodarstvo, Spanjolska se smatrala osmom
najvecom svjetskom ekonomskom silom. Od 2014. godine polako se oporavlja iz krize, gospodarstvo
jaca, a nezaposlenost se smanjuje. Turizam je jedna od glavnih industrija koja donosi znacajne prihode i
podize zivotni standard. Investicije u turisti¢ki sektor i raznoliku ponudu su dosle do izrazaja 2019.
godine kada je Spanjolska bila najposjeéenija turisti¢ka destinacija u Europskoj uniji, ostvarivsi 299
milijuna no¢enja u turistickim objektima, $to je ¢inilo 22% ukupnog broja posjeta u EU (Eurostat, 2019).
Vecina nocéenja stranih turista bila je koncentrirana u tri regije: Kanarskim i Balearskim otocima te
Kataloniji (Eurostat, 2019b). Izravan doprinos putovanja i turizma BDP-u u 2019. godini iznosio je 73,2
milijarde eura (5,9% BDP-a), §to uglavnom odraZzava prihode generirane industrijama poput hotela,
putnickih agencija, zrakoplovnih prijevoznika i drugih prijevoznih usluga putnika. Putovanja i turizam

izravno su u 2019. godini stvorili 1 043 000 radnih mjesta (5,3% ukupnog broja zaposlenih).

Spanjolski turizam je pokazivao tendenciju rasta i konstantnog razvoja sve do pojave pandemije COVID-
19. U 2020. je Spanjolsku posjetilo 18,9 milijuna turista, §to &ini pad od 77,3% u odnosu na 83,5 milijuna
u 2019. godini. Ipak, spori oporavak i blagi rast se nastavio i u 2021. s ukupno 31,3 milijuna turisti¢kih
dolazaka i u 2022. godini (Statista, 2022a). Naime, prema podacima $panjolskog Drzavnog zavoda za
statistiku (INE, 2022), broj turista koji su posjetili Spanjolsku u prva dva mjeseca 2022. godine poveéao

se za Cak 680,6% u usporedbi s istim razdobljem 2021. godine, dosegnuvsi brojku od preko 5,6 milijuna.

Predvida se da ée turizam u Spanjolskoj nastaviti rasti i imati sve veéu ekonomsku vaznost u buduénosti.
Ako se uspije stabilizirati situacija s koronavirusom, ocekuje se da ¢e izravni doprinos putovanja i
turizma BDP-u godisnje porasti za 2,0%, dosegnuvsi 91,6 milijardi eura (6,5% BDP-a) do 2030. godine
(WTTC, 2020). Optimistiéne su i prognoze zapoiljavanja u turizmu u Spanjolskoj. Prema istrazivanju
WTTC provedenom prije pandemijske krize, ocekivalo se otvaranje 1 279 000 novih radnih mjesta u

turizmu i putovanjima u Spanjolskoj, §to bi predstavljalo godisnji porast od 1,8% od 2021. godine.
5.2. Sustav upravljanja turizmom u Spanjolskoj
Trenutni sustav organizacije turizma u Spanjolskoj nalazi se pod nadlezno$éu zajednitkog

Ministarstva industrije, trgovine i turizma (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo-MINCIT), koje
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provodi zakonodavne smjernice 1 vladinu politiku u podrucju turizma. Ministarstvo formira Drzavno
tajniStvo za turizam, koje je odgovorno za razvoj, primjenu i uskladivanje turisticke politike i propisa
(Cicvari¢, 1998). TajniStvo predstavlja kljucnog koordinatora u odnosima izmedu lokalnih vlasti,
ministarstava i autonomnih regija. Drugim rijeCima, Tajnistvo uskladuje i potice suradnju u cijelom
turistickom sektoru. Njegovi zadaci ukljucuju uspjesnu provedbu promocijskih aktivnosti, istrazivanja u
turizmu, prikupljanje statistickih podataka, razvoj strategije nacionalne turistiCke organizacije,
upravljanje odnosima s drzavnim tijelima i medunarodnim organizacijama, poticanje medunarodne

suradnje te promicanje suradnje izmedu razlicitih sektora.
Drzavno tajniStvo za turizam nadzire tri institucije (Institut za turizam, 2012:7-8):

e Drzavnu agenciju za inovacije i turisti¢ke tehnologije (La Sociedad Estatal para la Gestion de la
Innovacion y las Tecnologias Turisticas-SEGITTUR),

e Drzavnu mrezu turistickih objekata (Paradores de Turismo de Espafia),
e Nacionalnu turistiCku organizaciju (El Instituto de Turismo de Espafia-Turespafa).

Drzavna agencija za inovacije i turisti¢ke tehnologije je odgovorna za poticanje inovacija u turistickoj
industriji u javnom i privatnom sektoru. Njezine zadaée ukljucuju stvaranje i upravljanje tehnologijom,

znanjem i inovacijama potrebnima za unapredenje konkurentnosti, kvalitete i odrzivosti turizma.

Glavna funkcija Drzavne mreZe turisti¢kih objekata je upravljanje drzavnom imovinom, primjerice

povijesnim gradevinama prenamijenjenim u hotele te odrzavanju $panjolske povijesne bastine.

Glavna zada¢a Nacionalne turisticke organizacije je promociju zemlje kao vrhunske turisticke destinacije
u Spanjolskoj i u inozemstvu te provodenje marketinskih i promotivnih aktivnosti kroz mrezu turisti¢kih
ureda, koji su dio $panjolskih veleposlanstava i konzulata. Turisti¢ki uredi prikupljaju i analiziraju
informacije kako bi identificirali suvremene trendove u turistickoj potraZnji te ih zatim distribuiraju u
zemlji, naglasavajuci segmente s najve¢om strateSkom vaznoscu. Njihova uloga je podrska Spanjolskom

turistickom sektoru putem trzi$nih istraZivanja i opseznih marketinskih aktivnosti.

Za promociju Spanjolskog turizma, povecanje konkurentnosti i razvoj turisti¢ke industrije zaduZen je
sustav tzv. autonomnih zajednica i gradova, koji obuhvacaju tradicionalne Spanjolske provincije, a
djeluju putem Direkcija za turizam i mnogobrojnih informativnih ureda. Lokalni subjekti, poput

pokrajina 1 op¢ina, uglavnom upravljaju svojim turistickim interesima kroz promociju 1 Sirenje
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informacija o turistima (OECD, 2020). Slika 10. prikazuje podjelu sustava upravljanja turizmom u

Spanjolskoj.

Slika 10. Organizacijska shema sustava upravljanja turizmom u Spanjolskoj

Ministarstvo industrije, trgovine i turizma

Drzavno tajnistvo za turizam

Drzg‘{lrlla_ ig“elilc? ainzla 11n0y acye Drzavna mreza turisti¢kih Nacionalna turisticka
1turisticke tehnologle objekata organizacija

Turisticki uredi u

inozemstvu

Izvor: Izrada autorice prema OECD-u (2020).

U Spanjolskoj postoji 17 autonomnih turisti¢kih zajednica odgovornih za organizaciju turizma i dva
autonomna grada koji su bogati povijesnom bastinom, prirodnim atrakcijama i kulturnim raznolikostima.

Na Slici 11. je vidljiva podjela navedenih zajednica i gradova.

Slika 11. Spanjolske autonomne zajednice

Islas Canarias é

S

A Mdilla

Izvor: Sobre Espafia (2022).
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U nastavku ¢emo ukratko navesti glavna obiljezja turizma Spanjolskih autonomnih zajednica i gradova.

1) Andaluzija
Andaluzija je zajednica u juznoj Spanjolskoj, u primorju Atlantskog oceana i Sredozemnog mora,
poznata po velikoj tradiciji i povijesti u kojoj se ispreplicu maorska i Spanjolska kultura. Turisticka
ponuda je vrlo raznolika, od zlatnih pjescanih plaza na Sredozemnom moru i1 Atlantskom oceanu do
planinskih lanaca Sierra Morena i Sierra Nevada, s vrlo zanimljivom faunom, poznatim bijelim selima,
tradicionalnim folklorom, bogatom gastronomskom i sportskom ponudom. U Andaluziji je smjeSten

nacionalni park Dofiana, koji predstavlja najveéi nacionalni park u Spanjolskoj (Somek i Vuk, 2013).

2) Murcia
Zajednica u jugoistoénoj Spanjolskoj koja obuhvada planinski kraj u srednjem toku rijeke Segure, dio
unutrasnje visoravni i obalno podruc¢je Sredozemnog mora. U priobalju je razvijen kupali$ni turizam, a
od najveceg turistickog znacenja je sredozemna obala Costa Calida s pjes¢anim plazama. Uz to, zajednica

je poznata i po gastronomskom, vinskom i sportskom turizmu.

3) Estremadura
Zajednica u zapadnoj Spanjolskoj na granici s Portugalom se isti¢e po ruralnom turizmu i bogatoj
gastronomiji. Iako spada medu najslabije razvijene krajeve u Spanjolskoj, turisti ju rado posje¢uju zbog
bogate proslosti, vrijedne tradicije, uZivanja u regionalnoj kuhinji i ocaravajuce prirode koja ukljucuje

brojne parkove prirode i prirodne rezervate.

4) Kastilja-La Mancha
Zajednica u sredi$njem dijelu Spanjolske koja je poznata po svojim prirodnim ljepotama, vinskom i
filmskom turizmu, obrtima, spomenicima gradova velike povijesti (Toledo, Cuenca i Albacete) i po tome

Sto je bila popriSte avantura slavnog knjizevnog lika Don Quijotea de la Mancha.

5) Valencia
Zajednica u isto¢noj Spanjolskoj na utoku rijeke Turije u Sredozemno more koja je pravi primjer
mediteranske Spanjolske jer ima odli¢nu klimu i vise od 500 km obale. Alicante je tipi¢an primjer
masovnog turizma na obalama Sredozemlja (Mantecon i Huete, 2007:335). Osim toga, u zajednici je
razvijen i sportski turizam, a turisti mogu uzivati u raznim adrenalinskim aktivnostima (rafting, kajak,
ronjenje, paragliding, penjanje, biciklizam). Isti¢e se zanimljivim turisti¢kim atrakcijama: festivalu vatre

Las Fallas, dogadaju u kojem se sudionici maskiraju, pjevaju, plesu i spaljuju skulpture od papira i

86



kartona koje su pripremali cijelu godinu te festivalu borbe hranom La Tomatina tijekom koje se

posjetitelji gadaju rajcicama.

6) Madrid
Madrid je grad velike povijesti i glavno kulturno turisti¢ko srediite Spanjolske s nizom kulturno-
povijesnih spomenika. Grad ima dobru infrastrukturu, razvijenu mrezu Zzeljeznica te jednu od
najprometniji zracnih luka Barajas, Sto pridonosi lakSem dolasku turista. U zajednici je razvijen

zdravstveni, aktivni, gastronomski, sportski, urbani i kulturni turizam.

7) Kastiljai Leon
Zajednica na sjeveru sredi$nje Spanjolske koja je poznata kao regija umjetnosti, gastronomije, zanimljive
arhitekture, Sarmantnih gradi¢a i aktivhog odmora. U zajednici se spajaju netaknuta priroda, brojne

povijesne i vjerske znamenitosti i bogata kulturna bastina, Sto privlaci turiste.

8) LaRioja
Autonomna zajednica na sjeveru Spanjolske koja nudi velike moguénosti za razvoj seoskog turizma (lov,
ribolov, planinarenje, i brojne druge aktivnosti). Uz to, u zajednici je razvijen vinski, gastronomski i

kulturno-povijesni turizam.

9) Aragon
Zajednica u sjeveroistoénoj Spanjolskoj ¢ije su odlike: planinski reljef, glacijalna jezera i nekoliko
prirodnih rezervata. Isti¢e se po zimskom 1 ekoturizmu. Regija narocito privlaci kajakaSe, planinare te
ljubitelje raftinga i brdskog biciklizma. Uz to, regija nudi velik izbor prirodnih izvora i termi. Ljubitelji

modernih wellness kompleksa mogu uZivati u Sirokom spektru terapijskih i kozmetickih tretmana.

10) Katalonija
Zajednica u sjeveroisto¢noj Spanjolskoj koju obiljeZava preteZito brdovit kraj. Ima vrlo prepoznatljivu
kulturu te je jedno od najve¢ih kozmopolitskih sredista Spanjolske, zahvaljujuéi dugoj tradiciji i
medunarodnoj trgovini. Razvoj turizma na Spanjolskoj obali potaknut je prirodnim privlaénim
elementima. Obala nudi svakojake mogucnosti za sve vodene sportove, a postala je najomiljenije
turisticko odrediste jer kombinira prirodnu ljepotu svoje regije; jednim dijelom vladaju litice, strme obale
i uvale, a drugim predivne pjescane plaze s modernim ponudama. Nakon Kanarskih otoka, Katalonija je
druga zajednica po ostvarenom turistickog prometa u 2022. godini (INE, 2022). U zajednici se nalazi
nekoliko najomiljenijih turisti¢kih odrediSta: Barcelona, ljetovalista Costa Brava i Costa Dorada s

prostranim plazama te Lloret de mar, jedna od najfrekventnijih turisti¢kih destinacija na Spanjolskom
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primorju, poznata po pretrpanosti, brzom Sirenju privatnih apartmana, nedovoljnoj kvaliteti usluga 1

nedostatnom pristupu zastiti okoli$a u turisticke svrhe (Luki¢, 1998).

11) Galicija
Zajednica u sjeverozapadnoj Spanjolskoj &ije su odlike strma i razvedena obala te brezuljkasti kraj koji
se izdize u planinsko podrucje. Poznata je kao prirodno bogat kraj s tisucu rijeka, ljeciliSno srediste te
najznacajniji hodocasnicki cilj u Europi u srednjem vijeku zbog grada Santiago de Compostela.

Najistaknutiji je ruralni i vinski turizam.

12) Asturija
Zajednica u sjeverozapadnoj Spanjolskoj uz Atlantski ocean &ije su karakteristike preteZito brdovito-
planinsko podruc¢je i strma obala. Popularna je medu turistima zbog brojnih prirodnih rezervata i
nacionalnih parkova. Ujedno je omiljena destinacija za sve ljubitelje pustolovnih sportova i aktivnog

odmora u kojoj turisti mogu pronaci pregrst oznacenih biciklistickih ruta kao i planinarskih staza.

13) Kantabrija
Zajednica u sjevernoj Spanjolskoj smjestena uz obalu Biskajskog zaljeva (Atlantski ocean) &ije su
karakteristike niska, brezuljkasta obala i planinski masiv Picos de Europa. U zimskim periodima
zajednica privlaci velik broj turista i sve zaljubljenike u skijanje i planinarenje, a ljeti se transformira u

vrhunsku destinaciju za surfanje, uzivanje u vodenim sportovima i romanti¢nim ribarskim selima.

14) Baskija
Zajednica u sjevernoj Spanjolskoj koju odlikuje uglavnom brdsko i planinsko podrudje, svieza ljeta i
blage zime. Turisti uZivaju u aktivnom turizmu (jahanju, golfu i svim vrstama planinskih sportova),
ekoloskom nacinu Zivljenja i odli¢noj gastronomskoj ponudi u zajednici. Naime, rije¢ je o drugoj regiji

u Spanjolskoj, odmah iza Katalonije, po broju restorana s Michelinovom zvjezdicom (Statista, 2022b).

15) Navarra
Zajednica u sjevernoj Spanjolskoj ¢ije su karakteristike: pretezno planinski kraj, bogata gastronomija
pod utjecajem francuske kuhinje i seoski turizam. Zajednica je idealno mjesto za provod ,,zelenih*
praznika u Spanjolskoj te je turistima naroéito zanimljiva zbog prirodnih rezervata i moguénosti aktivnog
turizma (planinarenje, penjanje po stijenama i ribolov). Uz to, poznata je i po i turistickoj atrakciji San

Fermin-festivalu trcanja s bikovima.
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16) Kanarski otoci
Zajednica u Atlantskom oceanu, 1 324 km jugozapadno od Spanjolske ¢&ije su odlike brdoviti otoci
vulkanskog porijekla. Povoljne klimatske prilike pogoduju razvoju turizma na Kanarskim otocima,
0sobito zimi. Razvoj turizma na Kanarima zapoceo je u 19. stolje¢u izgradnjom ljecilista namijenjenih
pacijentima oboljelim od pluénih bolesti. Danas, ova regija je jedna od najtrazenijih destinacija za odmor
na plazama i nauticki turizam (Curi¢ et al., 2013). Ono S$to je zanimljivo kod ovog podrucja jest da
turisticka sezona traje cijele godine, $to je rezultat blizine africkog kontinenta koji donosi obilje sunca i
ugodnog vremena. Na Kanarima se isti¢e otok Tenerife, koji nudi brojne moguénosti za aktivni odmor,
ukljucujuci vodene sportove, brdski biciklizam, jahanje, golf, paragliding, planinarenje i mnoge druge
aktivnosti te otok Gran Canaria, kojeg zovu i ,,malim kontinentom* zbog izrazito raznolikog pejzaza s
europskom, africkom i americkom vegetacijom, razliitim reljefom i klimatskim zonama. Prema
podacima $panjolskog Drzavnog zavoda za statistiku (INE, 2022), za prva dva mjeseca 2022. godine,
Kanari su bili najposjecenija autonomna zajednica s udjelom od 30,7%, a prema broju turistickih

dolazaka su ih slijedile Katalonija (19,6%) i Andaluzija (13,5%).

17) Baleari
Zajednica u zapadnom dijelu Sredozemnog mora te jedno od najomiljenijih turistickih destinacija u
Spanjolskoj zbog blage sredozemne klime s vise od 300 sunéanih dana godisnje, &istih plaza i bogate
kulturne ponude. Unato¢ ¢injenici da Balearski otoci zauzimaju samo 1% ukupnog Spanjolskog teritorija
s povr§inom od oko 5 000 km?, tu se nalazi ¢ak 30% ukupnih hotelskih kapaciteta u Spanjolskoj (Curié¢
et al., 2013). Turisti¢ki razvoj Baleara zapoceo je u prvom dijelu 19. stolje¢a kao destinacija za kupanje,
ali s vremenom se sve vise razvijaju kao destinacija za zabavu, no¢ni provod i kvalitetan no¢ni Zivot.
Medutim, pretjerana izgradnja turistickih apartmana tijekom godina imala je negativne posljedice na

pejzaz (Curi¢ et al., 2013).

18) Ceuta

povijesnih te prirodnih atrakcija (raznovrsnim profilom plaza, uvala 1 stijena) u kojima uZivaju ljubitelji

aktivnog Zivota 1 sportskih aktivnosti.

19) Melilla
Autonomni grad na sjevernoafrickoj obali Sredozemnog mora poznat je kao mjesto za ulaganje, uzivanje,
odmor ili kupovinu. U Melilli je najrazvijeniji kupaliSni turizam, a Poop (1998) kao jednu od

zanimljivosti istiCe da su autonomni gradovi prije sluzili kao zatvorenicke kolonije.
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5.3. Obiljezja i vrste $panjolskog turizma

Spanjolska obiluje bioloskom raznoliko$éu zbog svoje geografske pozicije, geoloske raznolikosti
i klimatskih uvjeta. Reljef i krajolik su iznimno raznoliki i atraktivni. Veéi dio teritorija Spanjolske
obuhvaca prostrana SrediSnja visoravan, dok su visoke planine smjeStene na periferiji. Obala je uglavnom
strmoglavljena i nepravilna, s mnogim zaljevima, osim obala Galicije i sjeverozapadne Spanjolske.
Planine smjesStene uz more Cine obalu zatvorenom, odjeljujuéi ih od unutras$njosti, no ona obiluje
prirodnim ljepotama. NajviSe je otvorena jugozapadna obala (Andaluzija) ljevkastim us¢em rijeke
Guadalquivir. Klima na prostoru Spanjolske nije ujednadena. U unutra$njosti je prisutna kontinentalna
klima, s vru¢im i suhim ljetima, hladnim i o$trim zimama te s malo padalina. Primorje Atlantskog oceana
ima blagu oceansku klimu s dovoljno padalina tijekom cijele godine. Veliko bogatstvo Spanjolske je i
topla sredozemna klima (Klemenci¢, 1997:11). U juznom dijelu Spanjolske prevladava mediteranska
klima s vru¢im i sunéanim ljetima te blagim i vlaznim zimama. Najvisi dijelovi Pirineja i planine Sierra
Nevada imaju alpsku klimu (Menardi, 1982:7). U brdovitim sjeverozapadnim dijelovima (Galicija,

Asturija, Baskija) podneblje je oceansko s obilnim padalinama ¢itave godine (Stazi¢, 1958:245).

Spanjolska ima dobru prometnu mrezu §to joj je omoguéilo uspjesan turisticki razvoj. Od 1993. godine
se odvija ubrzano osuvremenjivanje cestovne mreze, uz znatnu pomo¢ iz strukturnih fondova EU. Prema
podacima iz 2019. godine, Zeljeznicku mrezu ¢ini 15 392 km Zeljeznicke pruge. Zahvaljujucéi financijskoj
pomoc¢i EU, poboljsane su i mreze brze Zeljeznice koje ¢ine 2 780 km (CNMC, 2021). Ukupna duljina
cestovne mreze u Spanjolskoj iznosila je 165 861 km u 2019. godini, od ¢ega je 16 004 km autocesta
(Anuario Estadistico, 2019). Spanjolska ima snaznu trgovacku flotu, a pomorski promet igra posebno
vaznu ulogu u vanjskoj trgovini. Vazne luke za pomorski promet su Bahia de Algeciras, Valencia i
Barcelona. Prema indeksu performansi kontejnerskih luka (eng. Container Port Performance Index-
CPPI) i rang listi najuéinkovitijih luka svijeta iz 2021., Bahia de Algeciras je bila na desetom mjestu u
svijetu, no naju¢inkovitija u Spanjolskoj, cijelom Sredozemlju i Europi (The World Bank, 2021). Baleari
1 Kanari su povezani s kopnom trajektnom linijjom (Plavec i Rada, 2005). Medunarodni zra¢ni promet je
vrlo intenzivan, s glavnim zra¢nim lukama poput Barajas (Madrid), El Prat (Barcelona) i Palma de
Mallorca (Palma de Mallorca). Spanjolska ima 51 zraénu luku, a od toga je njih 30 s redovitim putnickim
prometom. Prema podacima iz 2019. u Spanjolskim je zracnim lukama doputovalo ukupno 275,4 milijuna
putnika, a od toga su Madrid, Katalonija i Kanarski otoci imale najvec¢i promet putnika (Anuario
Estadistico, 2019).
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Prema Hrvatskoj turistickoj zajednici (2022a), Spanjolsko gospodarstvo je 13. po veli€ini na svijetu, dok
u eurozoni zauzima ¢etvrto mjesto (na razini EU su na petom mjestu) i jedno je od najbrze rastu¢ih u
eurozoni. TrziSte je privlacno mnogim stranim izvoznicima i investitorima jer ima konkurentne tro§kove
prijevoza, visoko u€inkovit prijevozni sustav i naprednu ICT mrezu. Usluzni sektor doprinosi sa 74% u
BDP-u i zaposljava 76% aktivnog stanovnistva. Turizam je vrlo vazan za ekonomiju Spanjolske. Prema
podacima INE (2022), glavni razlog putovanja u Spanjolsku bio je odmor, rekreacija i razonoda, a veé¢ina

turista u zemlju je dosla zracnim putem te odsjela u hotelima.

Spanjolska nudi razli¢ite vrste smjestajnih objekata (Turespafia, 2021): hotele, luksuznije hotele-dvorce
1 samostane, motele koji nude osnovni smjesStaj bez hrane, svratiSta/gostionice u ruralnim podrucjima
koji nude sobe, plemicke kuée i palace, hostele, pansione, B&B u velikim gradovima, privatni smjestaj,

seoske kucice za odmor u ruralnim podruc¢jima, kampove, kolibe i sobe.

Kad je rije¢ o radnoj snazi u Spanjolskom turizmu, sezonalnost ima utjecaj na privremeno zaposljavanje,
odnosno na manje kvalitetan rad radnika. Zaposleni obi¢no rade u nepovoljnim uvjetima rada, bez
fiksnog radnog vremena i ¢esto u smjenama koje se preklapaju. Petri¢ (2013:157) navodi da radna snaga
u hotelima nije iznimno pokretljiva. Konkretno, vise od 44% zaposlenih u $panjolskim hotelima radi vise
od 10 godina na istim pozicijama, §to mozda potvrduje da je turizam jedna od najvaznijih djelatnosti u
zemlji, duboko ukorijenjena ne samo u $panjolskoj ekonomiji, ve¢ i u svijesti Spanjolaca. S druge strane,
¢injenica da se vecina Spanjolske turistiCke ponude temelji na malim tzv. ,,obiteljskim* hotelima, u
kojima su Cesto zaposleni ¢lanovi uze ili Sire obitelji, vjerojatno utjece na relativno nisku fluktuaciju

zaposlenih.

Prema podjeli Nacionalne turisti¢ke organizacije, glavne vrste turizma u Spanjolskoj su:
e kulturni,
e kupali$ni,
e urbani (gradski),
e ckoloski,
e ruralni,
e vinski i gastronomski,
e pustolovni i sportsko-rekreacijski,

e vjerski.
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Mnogi europski i izvaneuropski narodi zna¢ajno su utjecali na dana$nju kulturu u Spanjolskoj, §to se
moze primijetiti u arhitekturi, povijesnim spomenicima, arheoloskim ostacima, umjetnosti, knjizevnosti,
glazbi i gastronomiji. U Spanjolskoj se moZe otkriti mnogo regija s vlastitom povijes¢u i muzejima, a
Cak Cetiri Spanjolska grada su proglasena Europskom prijestolnicom kulture: Madrid, Santiago de
Compostela, Salamanca i San Sebastian. Takoder, Spanjolska se nalazi na etvrtom mjestu u svijetu po
broju UNESCO-ve kulturne bastine koja se nalazi na njezinom teritoriju. Rezultati istraZivanja pokazuju
da je 10% svih putovanja u 2020. godini bilo uglavnom motivirano kulturnim razlozima, $to je rezultiralo

s viSe od 8 milijuna takvih putovanja (Anuario de Estadisticas Culturales, 2021).

Najrasirenija vrsta turizma u Spanjolskoj je kupali$ni turizam. Ono $to privla¢i turiste su tisuée
kilometara obale, ugodna klima i plaze smjeStene duz Mediteranske obale i obale Atlantskog oceana.
Spanjolska se takoder isti¢e kao zemlja s najveéim brojem sunéanih sati godi$nje na Mediteranu. Vise
od 500 Spanjolskih plaza nosi plavu zastavu kao znak kvalitete (Nacionalna turisticka organizacija,
2018). Destinacije poznate po kupaliSnom turizmu obi¢no imaju velik broj hotela 1 drugih smjestajnih
kapaciteta te razne pratece sadrzaje, buduci da se kupali$ni turizam razvio u obliku masovnog turizma.
Izdvajaju se Spanjolska otoc¢ja Baleari, koja su raj za kupali$ni turizam s dugom tradicijom te Kanarski
otoci, Cija turisticka sezona traje tijekom cijele godine zbog ugodne tropske klime koju donosi blizina

africkog kontinenta.

Gradski turizam, koji se odvija u urbanim sredinama i gradovima, obiluje brojnim objektima, trgovinama,
smjestajnim kapacitetima, dogadajima i ostalim sadrzajima. U Spanjolskoj, najve¢i udio takvog turizma
je zabiljezen u dva najveca grada, Madridu 1 Barceloni, koji nude mnoge raznolike sadrzaje, aktivnosti i
usluge. Razlozi posjete turista urbanoj destinaciji uklju¢uju: veliku ponudu koncerata, no¢nih izlazaka i

sportskih dogadaja, posjete radi edukacije 1 sklapanja poslova do kupovnog turizma.

Prema podacima Nacionalne turisticke organizacije (2018), vise od Cetvrtine Spanjolskog teritorija je
posveceno oéuvanju prirode. UNESCO je prepoznao Spanjolsku kao zemlju s vise rezervi biosfere iz
cijelog svijeta. Uz to, Spanjolska ima 49 lokacija koje je UNESCO proglasio mjestima svjetske bastine,
a od toga, njih 6 su prirodna mjesta.

Zbog negativnih posljedica koje je ostavio masovni turizam, Spanjolska se sve vi$e orijentirala prema
ekoloskom turizmu 1 turistima koji zele putovati, vode¢i pritom racuna o okoliSu, odsjedajuci u tzv.
»zelenim®“ hotelima i konzumirajué¢i eko proizvode. Budu¢i da je hotelijerstvo jedan od najvecih

potrosaca energije, Spanjolska je pronasla rjeSenje u izgradnji ekoloski osvijestenih hotela, &iji je
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poslovni model temeljen na odgovornom upravljanju i brizi za okoli§. U takvim hotelima se koriste
obnovljivi izvori energije poput hidro, vjetra ili solarne energije. Takoder se promice nabava proizvoda
s minimalnom ambalaZzom, upotreba organske posteljine te racionalno koriStenje vode i energije
(Bevanda i Matosevi¢, 2014:79). Osim utjecaja na hotelijerstvo, poveéanje druStvene svijesti o vaznosti
odrzivog razvoja, potaknulo je i nove moguénosti prijevoza u $panjolskim gradovima. Spanjolska
nacionalna zeljeznicka mreza u velikoj mjeri koristi elektricnu energiju iz obnovljivih izvora, a u
gradovima je moguce iznajmiti bicikle i razliCita elektricna vozila (automobile, motore, romobile 1

bicikle).

Ruralni turizam je idealan za turiste koji se Zele maknuti od gradskih guzvi i iskusiti mirniji naéin zivota
u seoskim kuéicama, okruzeni prirodom. U Spanjolskoj se ruralni turizam obi¢no nadopunjuje s drugim
aktivnostima kao $to su: priprema hrane, stvaranje rukotvorina, obavljanje svakodnevnih poslova poput
brige za zivotinje, branja voca i obrade zemlje. Regije u kojima je najzastupljeniji ruralni turizam su

Galicija i Estremadura.

Na svojim putovanjima, mnogi turisti zude za neponovljivim dozivljajem koji im omogucuje uzivanje i
aktiviranje svih pet ¢ula. Mnoge regije Spanjolske (La Rioja, Katalonija, Galicija, Andaluzija) su poznate
po svojim vinima te privlace paznju turista koji zele uzivali u vinskom iskustvu-posjeti vinarijama i
vinogradima, degustaciji vina i te¢ajevima. Spanjolska kuhinja je dobro poznata u svijetu zbog visoke
kvalitete svojih jela i proizvoda. Pri tome se posebice isti¢e tradicionalna regionalna kuhinja (Baskija,
La Rioja i Galicija) koju karakteriziraju neobi¢ni sastojci 1 razli€iti na¢ini pripreme. Upravo iz navedenih

razloga, gastronomski turizam postaje sve popularniji u Spanjolskoj.

Povoljan geografski polozaj Spanjolske, omogucuje izlazak na obale dva velika svjetska mora, planinske
masive i raznolikost krajolika, kao i mnoge druge Cinjenice, doprinose razvoju avanturistickog i sportsko-
rekreacijskog turizma u zemlji. Spanjolska je bila domaéin brojnih velikih sportskih dogadanja koja su
privukla velik broj navijaca i turista. Sjeverna obala Kantabrijskog mora ili obala Andaluzije nude idealne
plaze za surfanje i kitesurfing, dok ljubitelji planinarenja mogu uzivati u prirodi i brojnim pjeSackim

stazama od Galicije do Asturije ili Katalonije.

Spanjolska je destinacija s neprocjenjivim vjerskim nasljedem koje potje¢e iz dugog i raznolikog
povijesnog konteksta. Vjerski turizam je jedan od najstarijih oblika turizma u Spanjolskoj, a mnoge
crkve, katedrale, dZzamije, sinagoge 1 samostani su popularne turisti¢ke atrakcije 1 sastavni dio turisticke

ponude. Hodocasc¢a vjernika su Cesta tijekom cijele godine, bez obzira na godi$nje doba. Santiago de
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Compostela je glavno odrediste vierskog turizma u Spanjolskoj, no Spanjolci tradicionalno slave Uskrsni
tjedan i Tijelovo na poseban nadin. U Spanjolskoj postoje 92 katolicka blagdana koji imaju status
nacionalnog turistickog interesa i joS 42 koji se die statusom blagdana medunarodnog turistickog
interesa. U nastavku ¢emo prezentirati i detaljnije objasniti u¢inke masovnog i odrzivog turizma u

Spanjolskoj.
5.3.1. Posljedice masovnog turizma

Zahvaljujuéi stranom kapitalu, ulaganjima niskim cijenama i prirodnim ljepotama, Spanjolska je
50-ih godina 20. stoljeca uspjela privuci velik broj stranih turista te tako zapoceti razvoj masovnog
turizma koji je podrazumijevao prekomjernu izgradnju turistickih kapaciteta (tzv. ,betonizaciju i
»apartmanizaciju). Unato¢ tome §to je masovni turizam donio veliku koli¢inu prihoda, utjecao na rast
BNP-a, otvaranje radnih mjesta, poveéanje investicija i stranih ulaganja, obnovu i poboljsanje
infrastrukture te brzi razvoj nerazvijenih podruéja, ostavio je i brojne negativne ekonomske, drustveno-

kulturne 1 ekoloske ucinke.

Jedan od glavnih nedostataka masovnog turizma se odnosio na sezonalnost, pretjeranu koncentraciju
turista i selidbu lokalnog stanovniStva iz unutrasnjosti zemlje uz obalna podrucja zbog brze zarade.
Navedeni problemi su imali utjecaj na nesigurnost radnih uvjeta, porast broja sezonskih poslova s niskim
placama (broj privremeno zaposlenih u turizmu tijekom sezone raste, dok je stopa nezaposlenosti izvan
sezone izrazito visoka), smjeStajne kapacitete niske kategorije namijenjene turistima s nizim financijskim
mogucnostima, visoke troskove odrzavanja infrastrukture izvan sezone 1 propadanje velikih podrucja u
unutra$njosti. Zbog toga je Spanjolska bila prisiljena poveéati uvoz stranih proizvoda. Uz to, turizam je
doveo do teritorijalne neravnoteZe u razvoju Spanjolske te je imao multiplikacijski u¢inak na sektor

nekretnina.

Kao negativne ekonomske uc¢inke Carvajal Salazar (2020) isti¢e ¢injenicu da su najveéi turoperatori bili
stranog podrijetla, ¢ime se veéi dio kapitala stvarao u njihovim zemljama, a prihod ostvaren od turisticke
djelatnosti se nije ulagao ponovno za njezino prosirenje ili odrzavanje sto je dovelo do propadanja same
infrastrukture. Osim navedenog, nije zanemariv ni neprijavljeni turisticki smjestaj koji je doprinio sivoj

ekonomiji unato¢ naporima uprava da reguliraju turisticke aktivnosti.

Masovni turizam ostavio je negativan utjecaj na tradiciju, kulturu i identitet odredista te dugorocno
ugrozio kvalitetu zivota lokalnog stanovnistva u priobalnim podru¢jima. Kao najvaznije drustveno-

kulturne ucinke masovnog turizma, Carvajal Salazar (2020) navodi prisilno seljenje lokalnog
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stanovniStva koji su morali napustiti svoje domove zbog velikih prometnih guzvi i1 porasta cijena
stambenih nekretnina. Naime, zbog masovnog turizma razlike izmedu bogatih i siromasnih su postale
sve vece jer je od turizma zaradivao samo manji dio stanovni$tva, a zbog nerazmjernog rasta smjestajnih
kapaciteta i educiranog osoblja, porastao je i uvoz jeftine nestru¢ne radne snage te posljedi¢no imigracije.
Iznenadna 1 vrtoglava imigracija je dovela do ksenofobije i rasizma medu stanovnicima i imigrantima

(Berger, 2000).

Uz to, turizam je uvelike utjecao na promjenu zivotnog stila, kriminala (Sverc, droga, prostitucija) i
terorizma (nesredena nacionalna pitanja). Osim negativnog stava lokalnog stanovnistva prema turistima
zbog gubitka vlastitog kulturnog identiteta, obicaja, tradicije, loSe prakse i upravljanja lokalne vlade,
sami turisti su postali nezadovoljni zbog nedovoljno kvalitetne i autohtone turisticke ponude. Takoder,
srediSta gradova 1 poznata mjesta u turistickim gradovima su postala pretrpana, a mnogi kulturno-

povijesni spomenici su izgubili svoj sjaj zbog nedostatka svijesti i prevelikog broja turista.

U posljednjim godinama, velik broj lokalnih stanovnika se pobunio protiv nekontroliranog priljeva turista
te traze da javne vlasti na neki na¢in ogranice broj turista i smanje guzve na odredenim odrediStima.
Masovni dolasci turista vrSe veliki pritisak ne samo na kulturno nasljede, ve¢ i na okoli§ i lokalnu
infrastrukturu. Gradonacelnik Barcelone je cak prijetio zaustavljanjem kruzera i ograni¢avanjem Sirenja

zracne luke zbog takvih problema.

Negativni ekoloski uéinci masovnog turizma u Spanjolskoj su o¢iti u prekomjernom iskoristavanju
prirodnih resursa (interesi grupa i pojedinaca ¢esto su kr$ili zabranu gradnje u tzv. ,,negradivim* obalnim
podru¢jima), uniStavanju okolisa (erozija tla, onecis¢enje zraka i tla, zagadenje vode, zasic¢enost obale),
povecanju pozara, gubitku prirodnih podrucja uslijed urbanizacije, degradaciji ruralnih i1 obalnih
podrucja, smanjenju broja biljnih i Zivotinjskih vrsta zbog prevelike izgradnje, ve¢oj potrosnji energije 1
vode, povecanju otpada, nedostatku adekvatne infrastrukture za upravljanje otpadom i kanalizacijom,
preopterecenosti prometa i povecanju emisija staklenickih plinova (Picornell Bauza, 1993; Franco i
Garcia, 1999).

Navedene negativne posljedice primorale su Spanjolsku da promijeni svoj osnovni turisticki koncept i
smanji pritisak masovnog turizma. Umijesto koncepta masovnosti, Spanjolci u progirili i diversificirali
turisticku ponudu, unaprijedili kvalitetu postojecih proizvoda i usluga te se okrenuli novim oblicima
turizma. Odgovorne i odrzive destinacije su budu¢nost, a koristi odrzivog razvoja u turizmu visestruke-

ocuvanje okolisa, tradicije te zadovoljstva lokalne zajednice, ali i turista.
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5.3.2. Odrzivi turizam u Spanjolskoj

Posljednjih godina, turisticka politika u Spanjolskoj promice turisticki model temeljen na
principima odrZivosti, inovacijama i znanju. Odrzivost zna¢i ostvarivanje vecih prihoda i dobiti,
poboljsanje kvalitete iskustva kako za turiste tako i za lokalno stanovnis$tvo, smanjenje sezonalnosti i
ucinkovitije koriStenje resursa. Kako bi postigla inkluzivan razvoj pametnog i odrzivog turizma te
specijaliziranih visokokvalitetnih proizvoda i usluga, Spanjolska je 2019. godine zapogela pripremu nove
Strategije odrzivog turizma za 2030. godinu koja se oslanja na inovativno koriStenje velikih podataka,
digitalizaciju i1 pametne turisticke destinacije. Cilj ove strategije je transformirati $panjolski turizam u
model odrzivog rasta kako bi se ocuvala vodeca pozicija zemlje u turizmu, poboljsala konkurentnost i
profitabilnost, istovremeno Cuvajuci resurse i imovinu 0 kojoj turisticki sektor ovisi. Strategija takoder
ima za cilj postizanje UN-ovih ciljeva odrzivog razvoja te suocavanje s dugoro¢nim socio-ekonomskim,

ekoloskim i teritorijalnim izazovima u Spanjolskom turizmu.

Strategija odrzivog turizma za 2030. godinu predlaze da rast turizma pociva na sljede¢ih pet nacela

(OECD, 2020):

e drustveno-ekonomskom rastu,

e ocuvanju prirodne i kulturne bastine,
e drustvenoj koristi,

e sudjelovanju i upravljanju,

e trajnoj prilagodbi,

e vodstvu.

U kontekstu drustveno-ekonomskog rasta, vazno je odrzavati stabilan trend rasta prihoda od turizma, ali
istovremeno raditi na unapredenju poslovne profitabilnosti i pravednoj raspodjeli bogatstva, uz
osiguranje vece odrzivosti poticanjem promjena i prilagodbi u komercijalnom sektoru i turisti¢kim

destinacijama.

Nadalje, turizam treba biti sredstvo za zastitu prirodne i kulturne bastine. Promicanje odrzivog modela
koji ¢uva ekoloske vrijednosti turisti¢ke destinacije, osvjescuje i poducava sve dionike te pozitivno utjece

na turisticko iskustvo, treba biti temelj Spanjolskog turizma.

Ujedno, turisti¢ki potencijal Spanjolske treba djelovati kao faktor koji doprinosi rjeSavanju znadajnih

izazova Spanjolskog drustva, poput rastu¢e depopulacije ruralnih podruc¢ja i nejednakosti. Potrebno je
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upravljati turizmom na nacin koji osigurava ravnomjernu raspodjelu bogatstva, profita i tereta koji

proizlazi iz turizma na cijelom teritoriju medu svim gradanima.

Budu¢i da je turizam sektor koji seze u razlicite discipline i uklju¢uje mnoge sudionike, potrebno je
omoguciti laksi napredak turistickih aktivnosti na svim podruc¢jima putem mehanizama participativnog
upravljanja s nadleznim vlastima na svim razinama. Osim toga, vazno je poticati umrezavanje te

dijeljenje znanja i dobrih praksi medu svim dionicima.

Brze promjene (novi poslovni modeli, promjena motivacije turista, povecanje konkurencije) kojima
podlijeZe dinamic¢na turisticka djelatnost namecu potrebu sektora za brzom reakcijom i otpornosti na
nepovoljne dogadaje. S obzirom na to da razdoblja stabilnosti postaju kraca, strategije moraju biti

fleksibilnije.

Vezano uz na¢elo vodstva, Spanjolska treba nastojati uévrstiti svoju poziciju svjetskog lidera u

turistickom sektoru.

Usprkos losem imidzu u proslosti, stagnaciji, ekonomskoj krizi i izazovima na trzistu, Spanjolska je
uspjela do¢i do pozicije vodecih turistickih destinacija u Europi i svijetu te ostati konkurentna
zahvaljujuéi svojim sposobnostima i znanju za stvaranje uvjeta za trziSno natjecanje (Pedro Bueno,
1999:322). Spanjolski duh jos Zivi i ogituje se kroz dobro osmisljenu turisti¢ku politiku, modernizaciju i
diversifikaciju turisticke ponude, Kkvalitetnu marketinsku promociju te planiranje, upravljanje i
kontroliranje turistickog razvoja. Temelj modernog Spanjolskog turizma je u odrZivom razvoju i

odgovornom turizmu, odnosno o¢uvanju okolisa, tradicije, kulturnog nasljeda i lokalnih zajednica.

lako je rekreacijsko-kupali$ni turizam i dalje najvazniji, sve vece znacenje dobivaju kulturni i ruralni
turizam za koje Spanjolska ima jako dobre predispozicije. Amer (2009) i Gomez (2017) smatraju da
ekoturizam i druge posebne vrste turizma mogu imati pozitivan utjecaj na kvalitetu turistiCkog proizvoda,
pruzajuci personalizirano iskustvo 1 privlace¢i ekoloski svjesnu klijentelu koja svojim dolaskom 1
aktivnostima moze obogatiti turisticku ponudu odredisSta te smanjiti ekoloski utjecaj turizma. Moguce
mjere politike poput placanja poreza za zastitu okolisa i prihodi koji nastanu na taj nacin, trebalo bi
koristiti za daljnje poboljsanje kvalitete turizma I promicanje drustveno odgovornog ponaSanja svih
dionika. Uz to, novac bi trebalo usmjeravati na integraciju i odrzivo poslovanje tzv. ,,zelenih* hotela
diljem zemlje koji koriste razli¢ite obnovljive izvore u svom poslovanju te podupiru lokalno

gospodarstvo, nude¢i lokalne proizvode i usluge turistima koji zele upoznati, podrzati te ocuvati lokalne
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tradicije, obicaje, bastinu i identitet. Da bi se to postiglo, turoperatori trebaju vise promovirati pozitivne

strane smjestaja U tzv. ,,zelenim® hotelima koji su certificirani prema medunarodnim standardima.

Buduéi da je potraznja koju turizam stvara opcenito visa od potraznje lokalne zajednice, vazno je
razmisliti i o na¢inu zaStite prirodnih resursa kako ne bi doslo do iscrpljivanja i potrebe za razvojem nove
infrastrukture (npr. postrojenjima za procis¢avanja vode, za desalinizaciju, recikliranje otpada i sl.) te
prije svega, o edukaciji i konstantnom usavrSavanju svih dionika u turizmu kako bi i sami promicali
dobre prakse i upravljali resursima na odrziv na¢in (Otero et al., 2007; Zili¢, 2015). Stvaranje ekoloske,

ekonomske 1 drustvene svijesti nuzno je za u¢inkovitiji i odrziviji turizam u dugoro¢nom razdoblju.

5.3.3. SWOT analiza Spanjolskog turizma

SWOT analiza ima zadatak prepoznati osnovne interne prednosti i nedostatke na kojima se temelji
turizam u Spanjolskoj te istaknuti vanjsko okruZenje, odnosno glavne moguénosti i izazove za njegov
buduéi razvoj koji proizlaze iz Sireg i uzeg prostornog, socio-kulturnog, politickog i gospodarskog

konteksta.

Snage opisuju snazne aspekte Spanjolskog turizma, dok se slabosti definiraju iz perspektive
turistickih odrediSta i samih turista. Trenutno se prilike ne mogu iskoristiti zbog nedostatka resursa ili
vjestina, ali predstavljaju vazan ¢imbenik koji pomaze odrediti kako turisticko odrediSte moZze nastaviti
rasti 1 poboljSati svoju poziciju na trziStu. Prijetnje ukljuuju vanjske ¢imbenike koji su izvan kontrole
turisticke destinacije. Ipak, vazno je da turisticka destinacija budu upoznata s njima i spremna suociti se

tijekom turbulentnih situacija.

Analiza snaga, slabosti, prilika i prijetnji je jedan od najéesce koristenih alata pri donoSenju strateskih

odluka i postavljanju ciljeva. U Tablici 7. je navedena SWOT analiza $panjolskog turizma.
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Tablica 7. SWOT analiza turizma u Spanjolskoj
Slabosti

Prilike Prijetnje

lzvor: Izrada autorice.

Uvijeti za razvoj turizma u Spanjolskoj su vrlo povoljni zbog prednosti koje joj pruza prirodni polozaj,

ugodna klima i bogato kulturno-povijesno nasljede. Spanjolska je domovina velikih umjetnika, sjajnih

spomenika arhitekture i muzeja od velike vaznosti. Stoga se kao glavne prednosti Spanjolskog turizma
isti¢u sljedeci faktori: prepoznatljivost destinacije koja privlaci turiste, blaga i povoljna mediteranska
klima, dobar geografski polozaj, raznovrsnost krajolika, obilje prirodnih ljepota poput netaknutih plaza,
zasti¢enih rezervata i parkova te resursi koji su klju¢ni za razvoj samog turizma. Turisti imaju tendenciju

duljeg boravka u hotelima, a konkurentne cijene, ljubaznost i usluznost osoblja su takoder istaknute




prednosti. S obzirom na dugogodisnji razvoj turizma u Spanjolskoj, turistitka ponuda je izuzetno
raznolika i bogata, pruzajuéi gotovo svakom turistu moguénost pronalaska nec¢ega $to odgovara njihovim

interesima.

Spanjolska je zemlja koja uvelike ovisi o turistickim sezonama te je uglavnom poznata kao odrediste
gdje turisti mogu uZivati na plaZzi i suncu, a manje u drugim vrstama turizma. Problematika sezonalnosti
postaje manje izrazena tijekom zimskih mjeseci zahvaljujuéi razvoju razli¢itih oblika turizma poput
kulturnog, odrzivog, ruralnog i zdravstvenog. Osim nesigurnog turistickog toka, turisticka destinacija
suocava se s drugim slabostima, ukljucujuci ostecenje okolisa (erozije tla, iscrpljivanja prirodnih izvora,
prekomjernog ribolova, zagadenja zraka) uslijed prevelike izgradnje turistickih kapaciteta poznatih kao
,betonizacija“ i ,,apartmanizacija“ te zaostajanja unutrasnjosti u usporedbi s obalnim podrucjima. Uz to,
strani turisti nisu dovoljno informirani o kulturnoj i povijesnoj bastini te su ve¢inom motivirani dolaskom
radi odmora 1 rekreacije, a kod lokalnog stanovnistva nije dovoljno razvijena svijest o zastiti okolisa i

odrZivom razvoju u turizmu.

Kao znacajne prilike u Spanjolskoj isti¢e se razvoj ruralnih podruéja i regija u unutradnjosti koje zaostaju
u turistickom razvoju zemlje. Razvojem navedenih podru¢ja mogu se stvoriti novi, posebni oblici
odrzivog turizma te proSiriti turisti¢ka ponuda $to ¢e za posljedicu imati produljenje sezone, privlacenje
novih medunarodnih turista, stvaranje novih radnih mjesta te generiranje lokalnih poreznih prihoda. Uz
to, vazno je spomenuti i1 napredak tehnologije koja olakSava promociju 1 koriStenje novih turistickih
proizvoda i usluga, ali i mogucnost vece primjene razlicitih izvora obnovljive energije koji ¢e povoljnije

utjecati na okolis.

Najvece prijetnje Spanjolskom turizmu obuhvacaju konkurenciju u zemljama koje dijele slicne
geografske karakteristike kao $to su Francuska ili Italija, trend odlaska turista prema novim destinacijama
te sve vecu prisutnost terorizma. Osim toga, o¢ekuje se da ¢e promjena pravne situacije u Ujedinjenom
Kraljevstvu utjecati na $panjolsko trziste jer polovica svih turista koji posje¢uju Spanjolsku dolazi iz
Ujedinjenog Kraljevstva, Francuske i Njemacke. Trenutatna ozbiljna prijetnja za Spanjolsku su

klimatske promjene koje utje¢u na vodene resurse, obalne destinacije i klimu.

Unato¢ navedenim slabostima i prijetnjama, iz Tablice 7. moguce je zakljuciti da turisticki sektor ima
svjetlu i uspjesnu buduénost te da Spanjolska moZe zadrzati svoj polozaj kao jednog od glavnih
predvodnika na trzistu. Nadalje, okruzenje za daljnji razvoj turizma je povoljno, no nuzno je

pravovremeno reagirati i poduzeti dugoro¢ne mjere za ublazavanje potencijalnih kriza.
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Kako bi turizam nastavio svoj napredak, Dul¢i¢ i Petri¢ (2001) naglasavaju vaznost postizanja ravnoteze
putem sveobuhvatnog planiranja radi zastite resursa i prostora na kojem se turizam odvija. Potrebno je
usmjeriti sve dionike prema prihva¢anju novog modela odrzivog turizma koji ¢e pridonijeti izgradnji
naprednijeg, inkluzivnijeg i pravednijeg drustva, u skladu s ciljevima Programa UN-a za odrzivi razvoj
do 2030. (UN, 2015). Naime, pitanje odrzivosti nije samo pitanje eti¢nosti, ve¢ i ekonomski uvjet.

Stovise, bez odrzivog razvoja jednostavno nece biti turizma u buduénosti.
5.4. Uloga marketinga u $panjolskom turizmu

Danasnji marketing nije usmjeren na odrediste, ve¢ na turista, njegovo iskustvo i dozivljaje u
turistickoj destinaciji. Zahvaljuju¢i tehnoloskom razvoju, moguce je ucinkovitije preusmjeriti razlicite
vrste marketinga prema razli¢itim ciljanim skupinama te na taj nacin diversificirati turisti¢ku ponudu. U
digitalnoj transformaciji diljem svijeta, drusStvene mreze, putnicke internetske stranice, portali i blogovi
postali su sve znacajniji kao komplementarni kanal za privlaenja veéeg broja turista, pri ¢emu

Spanjolska ne predstavlja nikakav izuzetak.

Strateski marketinski plan koji je napravila Turespafa (2022) sadrzi smjernice za razdoblje 2021.-2024.
U razdoblju prije pandemije, Spanjolska je uévrstila svoj polozaj kao vodeéa turisti¢ka destinacija s
prepoznatljivim brendom, dosegnuvsi najbolje turisticke podatke tijekom 2019. te postala sinonim za
dobru hranu, ugodnu klimu, lijepe pjes¢ane plaze, dobar provod i povoljne cijene. Usprkos tome,
Spanjolski turizam ima i odredene slabosti: prenapucenost i neodrzivost nekih destinacija u zemlji,
nepozeljno odrediSte Sirih 1 visokorizi¢nih trziSnih segmenata kao Sto su milenijske generacije ili
kvalitetniji turisti s viSe iskusnijih preferencija te vecom kupovnom moéi, slabo pozicioniranje

relevantnih atributa poput kulturno-povijesne bastine.

Buduéi da navedene slabosti utjete na negativan imidz, OECD (2020) isti¢e da je za Spanjolsku vazno
zadrzati vode¢u poziciju na trzistu u vidu ljetnog rekreacijsko-kupalisnog turistickog odredista, no
istovremeno diversificirati ponudu proizvoda i usluga izvan obalnih podruéja kroz vecu promociju
razli¢itih vrsta turizma (ekoturizam, ruralni, vinski i gastronomski). Stoga, kao glavne ciljeve, Strateski
marketinski plan za 2021.-2024. navodi obnovu potraznje za kvalitetnim medunarodnim turizmom i
poboljsanje turistickog modela kako bi se privukli turisti veéih financijskih moguénosti koji ¢e doprinijeti

odrzivosti turisticke destinacije.

Nadalje, na udaljenim trzistima, Spanjolska ima nedvojbeni potencijal rasta te su preporuke Strategije za

2030. godinu poboljsati prodiranje na daleka trziSta (narocito azijsko) dodatnim ulaganjem u
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infrastrukturu, pove¢anjem povezanosti i jednostavnijim upravljanjem vizama, skupa s odgovaraju¢im
promotivnim i marketinSkim inicijativama. Nacionalna Spanjolska turistiCka organizacija Turespafia
naglasava vaznost udaljenih trzista zbog ciklusa ekspanzivne turisti¢ke potraznje te navodi da Spanjolska

treba teziti restrukturiranju svog turistickog imidza uz pomo¢ marketinga.

S obzirom na to da je turisticka marka Spanjolske povezana s vrijednosnom ponudom ,,sunce i plaza®“,
cilj marketinske strategije je to promijeniti kroz razlicite alate digitalnog marketinga koji se oslanja na

cetiri stupa:

strategiju prodajnog lijevka (proces kroz koji korisnik prolazi od trenutka spoznaje o proizvodu

ili usluzi do kupnje, cilj je razviti odnos s potencijalnim korisnikom),

e odabir alata u skladu sa svim fazama korisnickog putovanja (svaka faza zahtijeva druk¢iji nacin

ciljanja potencijalnih korisnika, cilj je navesti korisnika na akciju, tj. kupnju),
e marketing sadrzaja (stvaranje i dijeljenje digitalnih materijala radi povecanja prodaje),
e izbor razli¢itih alata za poslovne modele B2B i B2C (cilj je izgradnja odnosa lojalnosti korisnika).

Uloga marketinga u $panjolskom turizmu je pomo¢i razviti kvalitetniji turisti¢ki profil zemlje, povecati
konkurentnost turisti¢kih destinacija te prepoznatljivost brenda. S jedne strane, to ukljucuje osvjestavanje
lokalnog stanovnistva o prirodnom bogatstvu zemlje i vaznosti odrzivog razvoja, a s druge, prosirenje
spektra usluga koja ¢e zadovoljiti potrebe modernih turista. Naime, danasnji turisti traZze autenti¢no
iskustvo te su usmjereni tzv. ,,pametnom turizmu” koji je odrziv, ekoloski prihvatljiv, eticki ispravan i

kvalitetan na svim razinama.

Sukladno Strategiji odrzivog turizma za 2030. godinu, kvalitetniji turisticki profil Spanjolska moze

ostvariti:
e jacanjem strategije turisticke promocije diferencirane prema vrsti izvornih trzista,
e razvojem prijedloga jedinstvene, dinami¢ne i konkurentne vrijednosti,
e razvojem modela tzv. “pametnog‘ turizma temeljenog na podacima,
e jacanjem strategije digitalnog marketinga.

Medunarodni turist s izrazenom financijskom mo¢i, koji cijeni autenti¢nost kulturnih, umjetnickih,

povijesnih, prirodnih 1 druStvenih elemenata mjesta koja posjecuje predstavlja ciljni segment za
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Spanjolsku. Kako bi to ostvarili, potrebno je aZurirati kategorizaciju trzita na temelju karakteristika

njihove potraznje i posebnosti.

Spanjolska treba pojacati promotivne aktivnosti usmjerene na zeljene turiste, a marketingka strategija
povecati prodor na nova trzista kroz veéu prisutnost na Internetu te pametnije aktivnosti brendiranja i
pozicioniranja koje ¢e biti usmjerene na vrednovanje raznolikosti turistickih iskustava koje nudi
turisticka destinacija. Nadalje, kako bi se postigao veci prodor na nova trzista i privukao zeljent tip turista,
potrebno je promovirati proizvode i destinacije koje generiraju dodanu vrijednost i diversificiraju
ponudu. Takoder je nuzno razviti novi model analize turistickog trziSta koji ¢e se temeljiti na
pravodobnim i to¢nim podacima. U tom pogledu, vazno je rijesiti razvoj postojecih sustava za pra¢enje
kako bi se obuhvatili novi izvori podataka te kako bi svi dionici u turistickom sektoru imali azurirane
informacije. Ujedno je potrebno osmisliti inovativnu strategiju digitalnog marketinga, optimizirati

dostupne alate te poboljsati uc¢inak oglasavanja na Internetu.

Pandemija koronavirusa je imala znacajan utjecaj na turisticki sektor te ponasanje turista. Ozivljavanje
turizma i poduzimanje mjera za prilagodbu i oporavak nakon zavrsetka pandemije postalo je glavna tema
za vlade diljem svijeta, ukljucujuci Spanjolsku. Glavni cilj $panjolskih regionalnih javnih uprava je bio
potaknuti turiste na putovanja, sto su u¢inili primjenom razli¢itih vrsta marketinga i kampanja u skladu

S ve¢ postojecim strategijama.

Nakon pandemije, Spanjolska vlada je usmjerila marketinske kampanje na jacanje svojih brendova te
primjenu turistiCkih vaucera u smjestaju, gastronomiji, razgledavanju i drugim aktivnostima za
promicanje lokalnog i nacionalnog turizma (Rico Jerez i Hernando Vivar, 2022). Kako bi ozivjeli
turisticki sektor, vlada se ve¢inom oslanjala na primjenu digitalnog i odrzivog marketinga, koristene su

razli¢ite druStvene mreZe, aplikacije za mobilne uredaje, a stvorene su i specifi¢ne internetske stranice.

Navike i obrasci ponasanja domacih turista uvelike su se promijenili (Ibid.). Poslije pandemije, turisti su
imali nove prioritete, postali su svjesniji okolnog okruzenja te poceli preferirati mjesta na kojima mogu
uzivati u prirodi umjesto da provode slobodno vrijeme u zatvorenom prostoru. Osim toga, internetska
prodaja je porasla kao i koristenje drustvenih mreza, razvila se vecéa svijest o odrzivom turizmu, naglasak
je stavljen na kra¢im putovanjima unutar zemlje, putovanja izvan sezone su porasla, a motivacija
putovanja se promijenila, odnosno pitanje sigurnosti i odrZivosti prevladavalo je nad pitanjem cijene
(Hinojasa, 2021).
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5.5. Razvoj turizma u Austriji

Austrija ima bogatu kulturno-povijesnu bastinu, odli¢an geografski polozaj, ugodnu Klimu te
oCuvanu prirodu. Obiluje prekrasnim planinama, kristalno Cistim jezerima i rijekama te povijesnim
gradovima poput Beca 1 Salzburga koji svojom znamenitostima i bogatom gastronomskom ponudom

privlace turiste iz svih dijelova svijeta.

Austrijski turizam nije moderna pojava jer njegovi korijeni sezu u 14. stoljece. Ipak, organiziranje
turisticke promidzbe pocelo je tek krajem 19. stolje¢a. Zbog sve vece vaznosti turizma, u Grazu je
1884. godine odrzana prva delegatska konferencija za promicanje turizma u austrijskim alpskim
zemljama. Potom je 1896. osnovano Carsko i kraljevsko ministarstvo zeljeznica Cija je zadacéa
takoder bila poduzimanja temeljnih mjera za povecéanje austrijskog turizma. Tijekom vladavine
Franje Josipa 1., mnoga austrijska kupalista i termalni centri, poput Bad Ischla i Bad Gesteina, postali su
popularna medu imuénim slojevima stanovni$tva. Razvoju turizma pridonijela je i izgradnja dobro
povezane Zeljeznicke mrezZe koja je omogucila mobilnost gradanima i1 brz dolazak do odredista (Kovacic¢
et al., 2019). Krajem 19. stoljeca, razvija se planinarstvo i alpinizam, odnosno zimski turizam (Bilen i
Bucar, 2004:187).

Medutim, izmedu dva svjetska rata razvoj turizma u Austriji je zastao, a turisti su se okrenuli drugim,
privla¢nijim destinacijama. Godine 1923., nakon Prvog svjetskog rata, Savezna vlada povjerila je
Saveznom ministarstvu trgovine 1 prometa promicanje drZavnog turizma, zadrzavajuci turisticku
nadleZnost saveznih drzava. Tada je osnovana i Nacionalna sluzba za oglasavanje, ¢ija je zadaca
bila cjelokupno turisticko oglasavanje u zemlji i inozemstvu. Kao rezultat osnivanja potonje sluzbe,
postavljene su prve podruznice postavljene u Budimpesti, Rimu, Hilversumu, Parizu, Stockholmu,
Koélnu, Londonu i New Yorku. Ipak, po¢etkom Drugog svjetskog rata, sluzba i njezine podruznice

Su raspustene.

Nakon Drugog svjetskog rata, to¢nije od 1946. godine Savezno ministarstvo trgovine i obnove je
preuzelo poslove turisticke politike na saveznoj razini i ponovno pokrenulo turisticko oglasavanje
osnivanjem Ureda za obnovu austrijskog turistiCkog gospodarstva. Od svibnja 1947. osnivaju se

prve podruznice, isprva u Ziirichu, a zatim i u New Yorku, Londonu i Bruxellesu.

Nakon Sto je 1950. godine Ured za obnovu austrijske turisticke industrije preimenovan u Austrijsku

turisticku promidzbu, 1955. godine donesena je odluka o osnivanju udruzenja Austrijska turisticka
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promidzba, ¢iji su ¢lanovi ukljucivali Saveznu vladu, devet saveznih drzava i Saveznu gospodarsku

komoru. U godinama koje su uslijedile, izgradila se svjetska mreza poslovnica.

Godine 1989. Generalna skupstina odlucila je promijeniti naziv udruzenja u Nacionalnu turisticku
organizaciju (Osterreich Werbung-OW), koja je prisutna i danas. Zadaéa OW-a je zajedno sa svim
austrijskim partnerima u turizmu, odrzati konkurentnost turisticke destinacije te ojacati njezin

polozaj i prepoznatljivost na medunarodnom trzistu.

Pedesetih godina proslog stoljeca, alpski prostor Austrije izgledao je potpuno drugacije. Ono $to danas
smatramo uobicajenim elementima zivota, poput razvijene komunalne i prometne infrastrukture te
dovoljnih prihoda za Zivot, tada su bili nezamislivi u austrijskim selima. Alpe su bila izoliran prostor koji
je zimi bio gotovo potpuno odrezan od ostatka svijeta. Medutim, s obzirom na to da austrijska
poljoprivredna proizvodnja nije mogla parirati komercijalnoj i industrijskoj poljoprivredi drugih
razvijenih zemalja, broj stanovnika je poceo opadati, a alpski prostor se suoCio s teritorijalnim
zaostatkom i razvojem. Nakon provedenih analiza u okviru nacionalne strategije za razvoj depopuliranih
podrudja, ruralni prostor Alpa poceo se postupno ozivljavati kroz razvoj drugih nepoljoprivrednih
djelatnosti, pri ¢emu je posebno istaknut ruralni turizam i povezane aktivnosti. Ove nove djelatnosti su
donijele dodatne prihode lokalnom stanovnistvu koji su nadoknadili nedostatak prihoda od poljoprivrede.
DrZava je takoder uloZzila u izgradnju komunalne i prometne infrastrukture, hotele, planinarske domove,
skijaSke staze, ziCare 1 druge objekte. Osim toga, kroz interakciju s turistima, ozivio je kulturni Zivot

alpskog podrucja u harmoniji tradicije i suvremenosti (Luki¢, 2005; Bilen i Bucar, 2004).

Pocetkom 90-ih godina proslog stoljeca, popularne aktivnosti medu turistima u Austriji obuhvacale su
plivanje, planinarenje, skijanje i razgledavanje gradova. Vremenom se austrijska turisticka ponuda
dodatno prosirila, razvijajuci druge specifi¢ne oblike turizma poput odrzivog, kulturnog, kongresnog,
vjerskog, urbanog i Soping tura. Danas je Austrija jednako razvijena i aktivna u ljetnom i zimskom
turizmu. Prirodna bogatstva kao §to su Alpe i drugi planinski vrhovi, termalni izvori, rijeke i jezera,

Sume, polja i livade te skijaliSta su maksimalno iskoriStena.

Osim prirodne ljepote, Austrija obiluje mnogim kulturnim znamenitostima i spomenicima. Raznolika
kulturna dogadanja poput balova, koncerata, predstava i festivala takoder privlace velik broj turista. Uz
to, Austrija predstavlja sigurnu i politicki stabilnu zemlju u vremenima svjetskih kriza, privlaceci ne
samo turiste, ve¢ 1 mnoge strane investitore koji rado ulazu u daljnji odrzivi razvoj turizma putem

izgradnje tzv. ,,zelenih“ hotela. Kovaci¢ et al. (2019) naglaSavaju da Austrija takoder ulaZze puno u
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obrazovanje 1 strucnost osoblja u turistickom sektoru te postoje brojne visoke 1 strucne Skole

specijalizirane za obuku djelatnika u turizmu.

Prije izbijanja pandemije COVID-19, prirodne i kulturne turisticke atrakcije privukle su vise od 46
milijuna posjetitelja, Sto je Austriju smjestilo na sedmo mjesto medu najpopularnijim europskim
zemljama po broju dolazaka turista (Statista, 2022¢). Veéina od 152,7 milijuna no¢enja turista ostvarenih
u Austriji ostvarenih u Austriji bila je koncentrirana u regijama Tirol, Salzburg i Be¢ (Hrvatska turisticka
zajednica, 2022Db). Turisti¢ki sektor je zaposljavao 5,8% radne snage u 2019. godini, s fokusom na
smjestaj, gastronomiju i ugostiteljstvo. Tri najvaznija trziSta za turizam bila su Njemacka, Austrija
(domace trziste) 1 Nizozemska, koja su €inila oko 71% ukupnog broja noc¢enja. Od ukupnog broja turista,
cak 73% je putovalo automobilom, dok je samo 11% koristilo avion, a 10% vlak. Prema istrazivanju
turistickih preferencija, glavni razlozi odabira Austrije kao turistiCke destinacije su priroda (okolis),
zimska ponuda u alpskim podrucjima, ljetne sportske aktivnosti, visokokvalitetni smjesta;j te Sirok izbor

visokokvalitetnih (luksuznih) hotela.

No, kao i u cijelom svijetu, pandemija COVID-19 imala je negativan utjecaj na austrijski turizam.
Turisti¢ki 1 prometni sektor pretrpjeli su velike financijske gubitke. U 2020. godini, Austrija je bila
suo€ena s ograni¢enjima putovanja i sigurnosnim mjerama, $to je ponekad onemogucavalo kretanje izvan
granica, ali su se putovanja unutar zemlje povecala. Zbog protuepidemijskih mjera i geografske blizine,
velik broj austrijskih turista odabrao je Hrvatsku kao odrediste jer su je smatrali sigurnom destinacijom
za putovanje osobnim automobilom. Najvazniji motivi putovanja austrijskog stanovnistva u 2020. godini

bili su posjet rodbini i prijateljima te aktivan odmor (lbid.)

U razdoblju ljetne turisti¢ke od svibnja do listopada 2021., zabiljezeno je 66,37 milijuna nocenja, $to
predstavlja povecanje od 23,3% u usporedbi s istim razdobljem 2020. godine. Ipak, broj nocenja jos
uvijek zaostaje za 16% u odnosu na 2019. godinu. Inozemna nocenja u 2021. godini iznosila su 42,32
milijuna, $to je povecanje od 33,8% u odnosu na 2020. godinu, ali i dalje 24% manje u odnosu na 2019.
godinu. Broj domacih no¢enja porastao je za 8,3% u odnosu na 2020. godinu, dosegnuvsi 24,05 milijuna
nocenja, §to predstavlja rast od 3,2% u odnosu na 2019. godinu (Ibid.). Tijekom prve polovice 2021.
godine, najomiljenije inozemne destinacije Austrijanaca, prema udjelu u ukupnom broju inozemnih
putovanja, bile su Italija (28,6%), Njemacka (15,8%), Hrvatska (14,2%), Grcka (13,1%) 1 Francuska
(4,7%). U buducnosti se prognozira trend rasta turistickih posjeta te online prodaje, kao i povecanje
prihoda od turizma na 4,64 milijarde dolara (Statista, 2022d).
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5.6. Sustav upravljanja turizmom u Austriji

Austrija ima znacajnu ulogu kao turisticka destinacija s velikim prometom turista i dobro
razvijenom turistickom infrastrukturom. Kao $to je vidljivo na Slici 12., za turisticku politiku zaduzeno
je Ministarstvo poljoprivrede, regija i turizma (Bundesministerium fur Landwirtschaft, Regionen und
Tourismus-BMLRT).

Slika 12. Organizacijska shema sustava upravljanja turizmom u Austriji

Ministarstvo poljoprivrede, regija i turizma

Sektor za turizam i povijesne gradevine

Austrijska
hotelijerska i
turisticka banka

Nacionalna
turisticka zajednica

Austrijska banka za
razvoj turizma

Drustveni partneri Turisticka udruzenja

Austrijska Udruzenje
gospodarska komora austrijskih hotelijera

UdruZenje

Austrijska komora austrijskih putnickih
rada agencija i

turoperatora

Ostala udruzenja

Izvor: Izrada autorice prema OECD-u (2020).

Ministarstvo poljoprivrede, regija i turizma ima odgovornost za strate§ko planiranje i pravilno koristenje
proracunskih sredstava u svrhu razvoja i podrske turistickom sektoru. Takoder, Ministarstvo ima zadatke
koji ukljucuju:

e poboljsanje radnih uvjeta u turistickom sektoru,

e unapredenje kvalitete usluga,

e organiziranje poduzeca za kontinuirano obavljanje turistickih aktivnosti tijekom cijele godine,
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e poboljSanje strukture kapitala,
e poticanje suradnje, partnerstva i umrezenosti,

e upotreba suvremenih metoda oglaSavanja (Institut za turizam, 2012).

Ministarstvo suraduje S:
e Nacionalnom turistickom zajednicom u marketinSkim aktivnostima u turizmu,
e Austrijskom hotelijerskom i turistickom bankom u financiranju projekata povezanih s turizmom,
e Austrijskom gospodarskom komorom u financiranju i nadzoru Nacionalne turisti¢ke zajednice,
e Austrijskom komorom rada i turistickim udruzenjima o svim pitanjima vezanima uz poslovanje
unutar opce turisticke politike i horizontalnim pitanjima razvoja turizma (npr. u provodenju
specifi¢nih inicijativa u turistickom obrazovanju i osposobljavanju, aktivnostima bez prepreka,

pitanjima mobilnosti).

Nacionalna turisti¢ka organizacija u Austriji je osnovana 1955. godine u Be¢u, a moto joj je ,,Posjeti i
ozivi“ (Osterreich Werbung, 2022). ZaduZenje organizacije je implementacija marketinskih i
promocijskih strategija, postizanje i odrzavanje konkurentske pozicije na turistickom trzistu te razvijanje
prepoznatljivog brenda ,,Odmor u Austriji, koji izdvaja zemlju od ostalih turisti¢kih destinacija i pruza
dodatnu vrijednost iskustvu odmora u Austriji. Takoder, OW ima odgovornost za provodenje turistickog

marketinga na stranim trzistima, gdje je osnovano 30 medunarodnih ureda.

Turisti¢ka organizacija u Austriji ima decentraliziranu strukturu, pri ¢emu devet regionalnih turisti¢kih
organizacija obavlja zakonodavnu ulogu u podrucju turizma. Regionalne organizacije su osnovane prema
povijesno-geografskom aspektu te nacelu turisticke ponude (vinske ceste, terme, skijaski turizma). Svaka
organizacija gradi vlastitu prepoznatljivost i konkurentnost na trzistu, a predstavnici svih regija, zajedno
s predstavnicima Ministarstva, sudjeluju u tijelu koje potiCe strateska partnerstva i koordinaciju svih

dionika. Na Slici 13. je vidljiva podjela navedenih regija i turistickih organizacija u Austriji.
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Slika 13. Regije u Austriji

Izvor: Mein Osterreich (2022).
U nastavku ¢emo ukratko navesti glavna obiljezja turizma navedenih austrijskih regija.

1) Koruska
Koruska se nalazi u juznoj Austriji te je rije¢ o pretezito planinskom kraju u kojem je dobro razvijen
planinski i kupali$ni turizam. Veliko prometno znacenje imaju Zeljezni¢ke pruge i ceste koje prolaze
Koruskom i povezuju isto¢na austrijska podruc¢ja sa zapadnima te srednju s juznom i jugoistocnom

Europom.

2) Tirol
Regija se nalazi u zapadnoj Austriji te je izrazito planinsko podruéje, u kojem je turizam vazna privredna
grana. Poznata turisticka sredista su: Solden, Mayrhofen, Kitzbuhel, Kufstein, Seefeld i Innsbruck.
Veliku vaznost u tranzitnom prometu imaju dolina Inna i alpski prijevoj Brenner, kojima prolaze vazne
europske prometnice izmedu sjevera i juga. Regija se ponosi naprednim odrzivim turizmom, ali takoder
nudi i luksuzne moguénosti u svojim hotelima. Uredenje hotelskih soba i apartmana osmisljeno je u
skladu s ekoloskim principima. Regija je takoder poznata po gastronomskom turizmu. Na jelovnicima u
Tirolu moguée je pronadéi tipi¢na austrijska tradicionalna jela koja su pripremljena s visokokvalitetnim

organskim sastojcima.
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3) Gradisce
Regija se nalazi isto¢noj Austriji, izmedu isto¢noga ruba Alpa i madzarske nizine. Juzni dio Gradisc¢a
pretezno je brezuljkast, a sjeverni nizinski. Turizam je razvijen oko Neziderskoga jezera. Regija privlaci
turiste zbog odli¢nih vremenskih prilika (vise od 300 sun¢anih dana), bogate prirodne i kulturne ponude,
vinskog, zdravstvenog, wellness te sportskog turizma. Od aktivnosti, turisti mogu uzivati u jahanju,

biciklizmu, golfu i brojnim sportovima na vodi.

4) Stajerska
Stajerska je regija koja je podijeljena izmedu Austrije i Slovenije te preteZito planinski kraj. Tauplitz,
Aussee, Aflenz i Gleichenberg su poznata ljecilisna, sportska i turisticka sredista. Glavni grad pokrajine
je Graz, poznat kao Europska prijestolnica kulture, vazno akademsko srediste te po kupovnom, urbanom i
kulturnom turizmu. Turisti uzivaju u aktivnostima na otvorenom te u gastronomskoj ponudi i lokalnim
specijalitetima. Stanovnici Graza su ve¢ dugo poznati po svojoj ljubavi prema hrani, §to je zabiljezeno i
u najstarijoj knjizi recepata grada iz 1858. godine, koja je ujedno i prva tiskana kuharica u Austriji. Graz
predstavlja izvrstan primjer turisti¢ke destinacije koja nudi cjelogodi$nji turizam, a znac¢ajan dio prihoda
dolazi i od poslovnih posjetitelja. U regiji se nalazi i jedno od vaznih sredista vjerskog turizma u Srednjoj
Europi-marijansko svetis§te Mariazell. Prirodna obiljezja svetista daju dobre moguénosti planinskog,
sportsko-rekreacijskog i pjeSackog turizma te uzivanja u brojnim aktivnostima (pjesacenje, biciklizam,

ribolov, veslanje, skijanje).

5) Be¢
Bec¢ je vazna kulturno-umjetnicka regija, glavni grad Austrije te rije¢no pristaniste na Dunavu. Smjesten
je vecinskim dijelom na sjeveroistocnom rubu Becke zavale i na istoénom podnozju Becke gore. S
obzirom na znacajan geografski polozaj, Be¢ je rano postao vazno prometno, trgovacko, industrijsko i
kulturno srediste. Be¢, sa svojim gradskim bedemima, nalazi se na UNESCO-ovom popisu svjetske
kulturne bastine, a brojni kulturno-povijesni spomenici i razli¢ite umjetnicke manifestacije, narocito
glazbene, privlace turiste iz cijeloga svijeta. Uz kulturni i urbani, regija je poznata po gastronomskom i

kongresnom turizmu.

6) Salzburg
Regija je smjestena sjeverno od Salzburskih Alpa te je znacajno turisticko i kulturno srediste sa
sveuciliStima, znanstvenim ustanovama i muzejima. Salzburg, s povijesnom i pretezno baroknom
jezgrom, je uvrsten na UNESCO-ov popis svjetske kulturne bastine. Medunarodna zra¢na luka Wolfgang

Amadeus Mozart po prometu je druga u zemlji, nakon becke luke.
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7) Voralberg
Regija se nalazi u zapadnoj Austriji, zapadno od Tirola te pripada sjeverozapadnom dijelu Isto¢nih Alpa.
Vorarlberg je pretezno planinski kraj s izrazito glacijalnim reljefom i mnogim ledenjacima. Veliko
znaCenje ima turizam je vazan za regiju, a turisti uzivaju u brojnim ljetovalistima i zimskim sportskim

srediStima (St. Anton, Stuben, Partenen).

8) Donja Austrija
U regiji postoji nekoliko razvijenih turistiCkih grana. Najpoznatiji je turizam vezan za kulturu vina,
kupali$ni, termalni te vjerski turizam. Wachau se smatra jednim od najprivla¢nijih europskih dolina uz

rijeku u toj regiji, koja je upisana na UNESCO-ov popis Svjetske bastine.

9) Gornja Austrija
Odlike regije su mnoga povijesna, mala i slikovita seoca te visoko profitabilna industrija. Glavni grad
regije je Linz, koji je proglasen Europskom prijestolnicom kulture. Grad ima izuzetno dobro o¢uvanu
staru jezgru bogatu znamenitostima te je poznat po kulturnom i gastronomskom turizmu. Grad Hallstatt
je poseban primjer uskladenog suzivota Covjeka i prirode te je takoder uvrSten na UNESCO-ov popis

svjetske bastine.

Turisticke organizacije, koje su osnovane na temelju financijske samostalnosti, provode turisticke
aktivnosti i razvijaju turizam u svojim podru¢jima u skladu s drzavnom turistickom politikom i
razvojnom strategijom. U upravljanju turizmom sudjeluje mnogo turistickih udruZzenja i1 druStvenih

partnera, ukljucuju¢i Austrijsku gospodarsku komoru, koja ima poseban odbor za turizam.
5.7. Obiljezja i vrste austrijskog turizma

Republika Austrija je drzava u Srednjoj Europi koja grani¢i s Njemackom i Ceskom na sjeveru,
Slovenijom i Italijom na jugu, Slovadkom i Madarskom na istoku te Svicarskom i Lihtenstajnom na
zapadu. Sastoji se od devet autonomnih saveznih regija: Gradis¢e, Donja i Gornja Austrija, Be¢, Koruska,
Stajerska, Salzburg, Tirol i Vorarlberg. Glavna rijeka je Dunav. Preko 70% teritorija zemlje obuhvacaju
planine (Istocne Alpe), dok Sume, pasnjaci i livade ¢ine dvije trec¢ine ukupne povrSine. Austrija se nalazi
u umjerenoj klimatskoj zoni, no vremenski uvjeti unutar zemlje su vrlo raznoliki. Planinsko podrucje ima
planinsku klimu, dok nizinske regije na istoku i sjeveru imaju kontinentalni utjecaj (hladne zime i topla
ljeta). Jugoistocni dio Austrije karakteriziraju dulja i toplija ljeta, dok zapadni dio dozivljava umjeren
utjecaj atlantske klime (blaze zime i toplija ljeta). Ova raznolikost klime rezultira bogatstvom biljnog 1

zivotinjskog svijeta. Austrija ima sedam nacionalnih parkova i1 oko Sezdeset prirodnih rezervata.
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Stocarstvo, proizvodnja mlijeka, vocarstvo 1 vinogradarstvo su najznacajnije poljoprivredne djelatnosti.
U usporedbi s drugim ¢lanicama Europske unije, Austrija ima najveé¢i udio poljoprivrednih povrSina
namijenjenih organskom uzgoju (20%), a takoder posjeduje znacajne prirodne resurse kao $to su zeljezna
ruda, bakar, nafta i prirodni plin. Zahvaljujuci svojoj geografskoj poziciji i velikom broju hidroelektrana,

Austrija proizvodi znatne koli¢ine elektri¢ne energije (Hrvatska enciklopedija, 2021).

Austrija raspolaze izvrsno izgradenom cestovnom (oko 137 000 km cesta i autocesta) i zeljezni¢kom
mrezom (oko 5 700 kilometara zeljeznickih pruga). Javni autobusni prijevoz obuhvaca preko 2 800 ruta
u voznom redu te su gotovo sva turisticka odrediSta dostupna putem autobusa. Takoder, Austrija ima u
funkciji oko 3 100 planinskih Zeljeznica, ziCara i uspinjaca. Osim toga, razvijen je i pomorski te zracni
promet. Plovidba rijekama odvija se Dunavom, pri ¢emu su glavne luke Bec€ i Linz. Najveca austrijska
zrakoplovna kompanija je Austrian Airlines, koja raspolaze mrezom letova diljem svijeta s oko 130

destinacija, a najvecéa zra¢na luka Be¢ s viSe od 31 milijun putnika.

U kontekstu ekonomskog napretka u Europi, Austrija pokazuje iznadprosje¢nu dinamiku ekonomskog
rasta i jednu od najmanjih stopa nezaposlenosti. Austrijsko gospodarstvo zauzima 15. mjesto u EU, a s
BDP-om od 45 043 eura po stanovniku, pri vrhu su i diljem svijeta (Austrijska gospodarska komora,
2022). Prema podacima OW-a, glavni razlozi putovanja u Austriju uklju¢uju odmor i rekreaciju u
planinama, uzivanje u netaknutoj prirodi i raznolikim krajolicima, a vecina turista u zemlju je dosla

cestovnim putem te odsjela u hotelima.

Austrija nudi razli¢ite vrste smjestajnih objekata (FrommerMedia, 2022): hotele, luksuznije hotele, tzv.
,»zelene® hotele, dvorce hotele, B&B, pansione, hostele, privatni smjestaj na farmi/poljoprivrednom

gospodarstvu, apartmane, seoske kucice za odmor u ruralnim i planinskim podruc¢jima, kolibe, brvnare.

Sto se radne snage u austrijskom turizmu ti¢e, hoteli i sli¢ni objekti su 2019. zabiljezili najveéi broj
zaposlenika u turistickom sektoru (preko 83 000 djelatnika), restorani i ugostiteljstvo je zaposljavalo oko
55 000 djelatnika, a u prijevozu putnika je radilo 22 000 djelatnika (Statista, 2021). Sezonsko
zaposljavanje je takoder problem u austrijskom turizmu, a turisticki sektor je i prije pandemije patio od
nedostatka visokokvalificiranog osoblja zbog stalnog turisti¢kog rasta i nedovoljno jakih kapaciteta za

osposobljavanje mladih.

Austrija je vrlo popularno turisticko odrediste koje pruza raznolike moguénosti za putovanja, kvalitetan
smjestaj, hranu i vina te bogatu ponudu sportskih aktivnosti tijekom ljetnog i zimskog perioda. Austrija

ima dva glavna razdoblja turisticke sezone: ljetnu i zimsku sezonu. Vecina posjetitelja dolazi u Austriju
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kako bi uzivala u prirodnim ljepotama koje zemlja pruza ili se bavila sportskim i1 rekreacijskim
aktivnostima poput skijanja, biciklizma ili planinarenja. Za uspjeSan razvoj cjelogodiSnje sezone u
Austriji posebno je vazan trend ulaganja u dodatnu infrastrukturu i razvoj dodatnih ponuda kako bi se
ostvarili znacajni dolasci turista i tijekom proljeca i ljeta. U tu svrhu izgradene su mnoge staze za
planinarenje, biciklizam i Setnju, golf tereni, wellness sadrzaji u smjestajnim objektima, termalni centri,

jahacki centri 1 seoski turizam.

Glavne vrste turizma u Austriji su:

e ljetni,

e zimski,
e kulturni,
e urbani,

e kongresni i ostali oblici poslovnog turizma,
e zdravstveni, ljecilisni i wellness,

e ruralni i ekoturizam.

Vaznost ljetnog turizma u planinskim podrucjima ima znacajan utjecaj na austrijsko gospodarstvo, ne
samo kroz turisti¢ku potro$nju domacih i stranih posjetitelja, ve¢ i kroz razvoj pratecih industrija. Planine
imaju vaznu ulogu za aktivne turiste koji zele uzivati u brojnim pjesackim, biciklisti¢kim i planinarskim
stazama. Primorski i kupali$ni turizam posebno je vazan na jezeru Neusiedl, u jezerskim podrué¢jima
Salzkammergut i Salzburg te u jezerskoj oblasti Koruske. Osim sportskog i aktivhog odmora, turisti

mogu uzivati u raznolikim domacim specijalitetima i stjecati znanja o kulturnoj bastini zemlje.

Austrija je poznata po dobro razvijenom zimskom i planinskom turizmu zahvaljuju¢i svojim prirodnim
1 geografskim karakteristikama kao Sto su reljef 1 klima. Zemlja ostvaruje visok udio u ukupnim
turistickim dolascima i prihodu upravo zbog ovih aktivnosti. Najveca podrucja za zimske sportove nalaze
se u Tirolu, Vorarlbergu i Salzburgu. Infrastruktura u Tirolu odiSe tradicionalnim chalet stilom, stvarajuci
Sarmantan ambijent. Austrijska skijaliSta, poput Lech-Ziirsa, Mayrhofena i Ischgla, smatraju se medu
najboljima u Europi, a nude raznovrsne sadrzaje prilagodene potrebama posjetitelja, bilo da su to obitelji
s djecom, pocetnici ili profesionalci. Ischgl se istice jednim od najbrzih, najmodernijih 1
najorganiziranijih sustava zicara u Alpama, koji se kontinuirano unapreduje. Naglasak je na luksuznom
smjestaju, a mjesto se posebno usmjerava na privlacenje turista s ve€om kupovnom moci. Zimski turizam

ukljucuje razne aktivnosti poput alpskog skijanja, skijaSkog tr€anja, sanjkanja i posjeta termalnim
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kupalistima. Raznolikost prirodnog okolisa ¢ini Austriju idealnom destinacijom za aktivan odmor, s
netaknutom prirodom koja obuhvaca planine, Sume i jezera te omogucuje ispitivanje vlastitih granica. U
srcu Austrije nalazi se jedino salzburSko skijaliSte na ledenjaku Kitzsteinhorn, gdje posjetitelji mogu
isprobati svoje vjestine u skijaSkim 1 snowboard trikovima. Jedna od relativno novih i zanimljivih

sportskih aktivnosti koju Austrija nudi mladim i aktivnim posjetiteljima je zmajarenje na snijegu.

Austrijski identitet se oblikuje kroz kombinaciju tradicije, kreativnosti i inovacija, a klju¢ni su kulturne
aktivnosti i postignuca koja proizlaze iz toga. Bogata povijest ozivljava kroz muzeje, palace i koncertne
dvorane. Austrija nudi vise od 200 razlicitih kulturnih festivala u prekrasnom okruzenju, gdje posjetitelji
mogu uzivati u izvrsnoj gastronomiji i kulturnim iskustvima. Glazba ima posebno mjesto u austrijskoj
tradiciji, s impresivnom povijes¢u velikih skladatelja. U Austriji se odrzava mno$tvo manifestacija,
plesnih i glazbenih festivala svjetske klase koji slave glazbenu bastinu (Salzburski festivali, Festival u
Bregenzu, Jezerski festival u Morbischu, Operni festival u St. Margarethenu, Festival Ars Electronica,
Innsbruck ljetni festival). Nematerijalna bastina Austrije obuhvaca razliite elemente izvedbenih
umjetnosti, drustvenih rituala, festivala, usmenih tradicija te znanja o prirodi i vrijednosti ru¢nih radova.
Ova bastina se temelji na ljudskom znanju, kreativnosti i usmenom prenoSenju S generacije na generaciju,
oblikujuéi nacin drustvenog zivota i pridonoseéi odrzivom razvoju zajednice. Kao glavni oblici isticu se:

sokolarstvo, becka kavana, obrnuto slikanje stakla i austrijski narodni ples.

Urbani turizam u Austriji prvenstveno ukljucuje glavni grad savezne drzave Be¢ i osam glavnih gradova
regija. Svrhe posjeta krecu se od posjete rodacima ili poznanicima do avanturistickog i kulturnog turizma,
sudjelovanja na kongresima, sajmovima i konferencijama. Gradski posjetitelji obi¢no putuju u parovima,
a prvi dojmovi koje turisti imaju o Austriji Cesto se vezu uz panoramu grada, ljubazno osoblje 1 osjecaj

sigurnosti.

Poslovni turizam uglavnom se odvija u gospodarskim sredistima zemlje poput Beca, gdje je primjerice

oko 30 do 35% svih noc¢enja motivirano profesionalnim razlozima.

Austrija je medu prvima prihvatila i uspjesno provodi koncept ,,blagostanja i zdravlja®, tj. ,,odmora za
dusu 1 tijelo®. S holistickim pristupom 1 visoko kvalificiranim osobljem, Austrija se isti¢e kao vodeca
destinacija wellness resorta u Europi. U Austriji ljecilisni turizam ukljucuje turizam 84 ljecilista, medu
kojima su i brojna termalna kupalista. Osim medicinskih tretmana, Austrija nudi bogatu i kvalitetnu

wellness ponudu proizvoda i usluga turistima ¢iji je glavni cilj putovanja odmor i relaksacija (Glavica et
al., 2018).
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Austrija predstavlja izvrsnu ilustraciju zemlje u kojoj Vlada aktivno potic¢e ekoloSku poljoprivredu i u
kojoj se eko-agroturizam intenzivno razvija (Br¢i¢-Stipcevic et al., 2010). Ruralni turizam igra klju¢nu
ulogu u generiranju prihoda za obiteljska gospodarstva i cjelokupnu lokalnu zajednicu te ima sve vecu
ulogu u austrijskom turizmu zbog porasta potraznje za prirodnim okruzenjem, zdravim proizvodima i
dozivljajem kvalitetnog Zivota u autohtonim europskim oazama. U sklopu odmora na farmama/seoskom
imanju, moguce je uciti o ekoloskoj proizvodnji hrane i vina, prikupljati ljekovito i aromati¢no bilje ili
uzivati u jahanju i biciklizmu. U Austriji je agroturizam vodeci u Europi s otprilike 15 000 registriranih
seoskih turistickih domacinstava koja pruzaju oko 170 000 kreveta. Koncept agroturizma u Austriji

temelji se na visokoj kvaliteti po pristupacnim cijenama, autenti¢nosti, ekoloskoj svijesti, raznolikosti i

tradiciji (Grgi¢ et al., 2015).
5.7.1. Posljedice prekomjernog turizma

Prekomjerni turizam je jedan od klju¢nih problema u suvremenom turizmu koji izaziva sve vise

veliki izazov uspje$nom i odrzivom razvoju turizma u buducnosti. Nastanak prekomjernog povezan je s
pojavom raznih druStvenih i turistickih trendova, ukljucujuéi ¢eS¢a putovanja turista i rastuci broj
posjetitelja. Razvoj tehnologije ne samo da je omogucio jeftinija putovanja i priblizio ih ve¢em broju

ljudi, nego je olaksao i pojednostavio organizaciju i provedbu putovanja.

Prema definiciji UNWTO-a (2022b), prekomjerni turizam karakterizira ,,utjecaj turizma na destinaciju
ili njezine dijelove koji negativno utjece na percepciju kvalitete Zivota lokalnih stanovnika 1/ili doZivljaja
posjetitelja®. Nagli porast broja turista, koji proizlazi iz izrazene sezonalnosti, dovodi do nezadovoljstva
lokalnog stanovniStva zbog niske kvalitete Zivota 1 razlicitih negativnih uc¢inaka na turisticku destinaciju,

Cije posljedice prije svega osjeca lokalno stanovni$tvo, N0 sve vise i sami turisti.

Pojava prekomjernog turizma povezana je s nekoliko kljuénih trendova, ukljucujuci:
e smanjenje troskova putovanja,
e porast ekonomije dijeljenja,
e drustvene i politicke promjene,

e Uutjecaj Interneta i drustvenih medija.

Smanjenje troskova putovanja omogucilo je vecem broju ljudi da putuju jeftinije 1 pristupacnije. Jedan
od glavnih razloga za ovaj znacajan pad troSkova zracnog putovanja je rast niskobudzetnih

aviokompanija koje nude povoljnije cijene karata i vecu fleksibilnost putovanja zbog povecanog broja
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letova. Samim time, turisti su dobili priliku ostvariti vise kratkih odmora u gradovima, umjesto

tradicionalnog dvotjednog odmora na obali.

Koncept ekonomije dijeljenja temelji se na koristenju suvremenih tehnologija kako bi se omogucila
zamjena dobara ili usluga izmedu dviju strana, a temelji se na iskoristavanju neiskoriStenih vjestina ili
imovine. Razmjena dobara obavlja se putem specificnih platformi za dijeljenje, obi¢no putem aplikacija
koje povezuju jednake korisnike (Nebbs, 2018). Utjecaj ekonomije dijeljenja na turizam sve je izrazeniji
te utjeCe na obrasce ponasanja i navike turista. Prema Cesarani (2017), nekoliko klju¢nih faktora potice

primjenu dijeljenja ekonomije u turizmu:

e financijska kriza,

e digitalno pla¢anje,

e upotreba pametnih telefona,
e kultura zajednice,

e uspjeh platformi za iznajmljivanje i/ili dijeljenje smjestaja.

Financijska kriza potaknula je mnoge turiste da promijene svoje navike potrosnje prilikom planiranja
putovanja s obzirom na manje prihode te da razmisljaju o aspektima poput prijevoza, smjestaja, trgovina
i restorana. Zahvaljuju¢i ekonomiji dijeljenja, mnogi turisti pronalaze povoljnije opcije. Uvodenje
digitalnog placanja olaksava siguran prijenos novca i pojednostavljuje razmjenu dobara i naplatu usluga.
Takoder, upotreba pametnih telefona ima znac¢ajan utjecaj na razvoj zajednicke kulture, Sto je izravna
posljedica popularnosti drustvenih mreza. Razvoj platformi za iznajmljivanje i/ili dijeljenje smjestaja
(Airbnb, Vrbo, Couchsurfing i dr.) ponudio je turistima moguénost da iskuse Zivot lokalnog stanovnistva

i doZive autenti¢no iskustvo.

Jedan od klju¢nih drustvenih trendova koji je utjecao na prekomjerni turizam je rast i jacanje srednje
klase Sirom svijeta, Sto znaci da vise ljudi ima financijska sredstva 1 slobodno vrijeme za sudjelovanje u
turistickim aktivnostima. Osim drustvenih trendova, politicke krize, nemiri i teroristicki napadi takoder

su vazni faktori koji utje¢u na odluke turista o odabiru destinacije.

Razvoj Interneta omogucio je pojavu mnogih online platformi (Booking, Expedia, Tripadvisor) koje
olakSavaju organizaciju i provedbu putovanja, ali istovremeno stvaraju nove motive i potrebe kod turista.
Drustvene mreze poput Facebooka i Instagrama postale su sredstvo kojim turisti utjeu na druge

potroSace i oblikuju potraznju u turizmu.
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Austrija je jedna od turisti¢ki najintenzivnijih zemalja svijeta u odnosu na relativno mali broj stanovnika
(Rateboard, 2020). Noack (2019) i Fes, (2019) navode najvaznije negativne ucinke prekomjernog
turizma u Austriji (Be¢, Hallstatt), a ticu se: smanjenja i zagadenja prirodnih resursa (voda, zraka, tla),
onecis¢enja bukom, neadekvatne turisticke infrastrukture i prekomjerne gradnje, porasta cijena
nekretnina, stvaranja prometnih guzvi, gubitka tradicionalnih poslova zbog rada u turizmu, prevelike
ovisnosti ekonomije te narusavanja okolisa uslijed stvaranja velikih koli¢ina otpada koje je u odredenim
destinacijama izazovno pravilno odlagati. Uz to, pojava turistifikacije dovodi i do manjka usluga za
lokalno stanovnistvo, §to pak dovodi do negodovanja, frustracije te netrpeljivosti lokalnog stanovniStva

prema turistima.

S obzirom na ¢injenicu da je povecani broj turista glavni uzrok prekomjernog turizma u odredistima,
Milivojevi¢ (2019) isti¢e vaznost same uloge turista u suzbijanju ovog fenomena. Postoje razli¢iti nacini

na koje turisti i ostali sudionici mogu umanjiti negativne posljedice prekomjernog turizma:

izbjegavanjem popularnih i posje¢ivanjem manje poznatih turisti¢kih destinacija i atrakcija,

e planiranjem putovanja izvan sezone,

e povecéanjem cijena proizvoda i usluga u sezoni,

e uvodenjem turistickih poreza,

e podupiranjem lokalne zajednice (kupnja lokalnih proizvoda i usluga, posStovanje tradicije i
kulturne bastine, briga o okolisu),

e poboljsanjem administrativnog i regulatornog okruzenja (kazne, dozvole, licence),

e reguliranjem i/ili ogranic¢enjem broja posjetitelja.

Da bi se problem prekomjernog turizma i njegovih negativnih ucinaka rijesio (ili barem smanjio), osim
navedenih potencijalnih mjera, nuzna je kvalitetna i intenzivna suradnja izmedu svih dionika u turisti¢koj
destinaciji.

5.7.2. Odrzivi turizam u Austriji

Ministarstvo je 2019. objavilo novu nacionalnu strategiju za turizam ,,Plan T-Master plan za
turizam®, koja postavlja smjernice za odrzivi razvoj turizma i sluzi kao pravac djelovanja za politicke
odluke na svim razinama. Odrzivost u svim svojim dimenzijama i kultura suradnje, glavni su ¢imbenici
za postizanje nove kvalitete turistiCke politike. Fokus je na odrzivom razvoju turizma u cijeloj Austriji.
Strategija ne samo da se fokusira na potrebe gostiju, ve¢ takoder uzima u obzir industriju, okolis i1 lokalno

stanovnistvo.
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Glavni ciljevi austrijske nacionalne strategije za turizam su sljedeci.

e poboljsanje dijaloga i jaCanje suradnje sa saveznim regijama, destinacijama, poduzecima,
interesnim skupinama i dionicima iz drugih sektora.

e podrska digitalnoj transformaciji, pruzanje potpore turistiCkim poduzeéima oko prilagode,
prosirivanje usluga e-uprave,

e stvaranje odgovarajuéih okvirnih uvjeta za sektor turizma, ukljucujuéi podrucja oporezivanja,
poslovnog nasljedivanja i novih poslovnih modela (postavljanje okvirnih uvjeta za ekonomiju
dijeljenja)

e optimiziranje kvalitete obucavanja i boljeg iskoriStavanja potencijala za meduposlovne mjere za
poboljSanje atraktivnosti rada u turizmu,

e rad na viSim razinama odrZivosti, ukljucujuéi poboljSanje klimatski prihvatljive mobilnosti i
promicanje daljnje upotrebe obnovljive energije,

e intenziviranje suradnje turizma i poljoprivrede, ukljuéujuéi i kulinarski sektor,

e daljnji razvoj turistickog marketinga, poput ponovnog promis$ljanja upravljanja destinacijom i
optimiziranja koriStenja novih tehnologija,

e jacCanje obiteljskih poduzeéa i poduzeca kojima upravlja vlasnik putem prilagodenih financijskih
mehanizama i subvencija te razvojem novih nac¢ina financiranja s naglaskom na kapital,

e sStvaranje sustava statistickih pokazatelja usmjerenog na buduénost koji pokriva sve tri dimenzije

odrzivosti.

Kada govorimo o odrZivom razvoju i zastiti okoliSa, moZemo primijetiti da je stanovnicima Austrije
prirodno usvojen koncept odrzivog nacina Zivota. Zbog dugogodisnje prakse ekoloSke poljoprivrede 1
tradicije brige o okoliSu za buducée generacije, Austrija ne smatra odrzivi turizam revolucionarnim
trendom, ve¢ jedinim ispravnim pristupom razvoju turizma u buduénosti, kao i1 sredstvom kojim ce

ojacati svoju poziciju kao odrzive i ekoloski prihvatljive turisticke destinacije na medunarodnom trzistu.
5.7.3. SWOT analiza austrijskog turizma

Austrija je ve¢im dijelom planinska drzava s ugodnom umjereno kontinentalnom klimom te
povoljnim geografskim polozajem. Jedan od glavnih razloga za odabir Austrije kao destinacije za odmor
1 opustanje je njezina netaknuta priroda. Svojim prirodnim ljepotama obuhvaca raznolike Sumske 1
brdovite pejzaze, mocvare, jezera, iznimno €istu vodu 1 kvalitetan zrak. Osim toga, bogata je 1 kulturnom

bastinom, ukljuCujuéi arhitekturu, narodnu kulturu 1 tradiciju. Zbog svojih kulturnih, prirodnih
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karakteristika i geografskog polozaja, Austrija je viSe fokusirana na ekoturizam, ruralni, zdravstveni i

kulturni turizam.

Dobrota (2018) navodi da su ekoloska svijest i ekoloski prihvatljivo ponasanje u Austriji su dobro
utemeljeni. Odvajanje otpada i eko-uzgoj imaju dugu tradiciju, snaznu podrS8ku i prihvacanje medu
stanovni§tvom, a potrosaci su spremni potroSiti viSe novca na poljoprivredne proizvode iz ekoloSkog
uzgoja. Proizvodnja energije iz obnovljivih izvora dobiva potporu i financiranje, a Austrija koristi i svoj

prirodno visoki potencijal proizvodnje hidroelektri¢ne energije.

Austrijska poslovna struktura sastoji se od malih (obiteljskih) poduzeca i poljoprivrednih gospodarstava.
Svaka regija u Austriji nudi raznolike sadrzaje i atrakcije za turiste, $to odrazava raznolikost turisticke
ponude (npr. tzv. ,,zeleni* smjestaj dizajniran prema ekoloskim nacelima). Nadalje, Austrija se ubraja
medu najsigurnije zemlje na svijetu, ima nisku stopu prirodnih katastrofa te istovremeno spada medu
zemlje s visokim Zivotnim standardom. Od ostalih snaga austrijskog turizma istie se
visokokvalificirano, usluzno i predano osoblja, poslovna struktura (mala obiteljska poduzeéa) visok

postotak koristenja obnovljivih izvora energije te stupanj sigurnosti u zemlji.

Medu glavne slabosti austrijskog turizma vazno je navesti slabiju prepoznatljivost destinacije u odnosu
na ostala europska odredista, prevelika teritorijalna koncentracija turizma, visoke cijene smjestaja,
prometne guzve zbog porasta udjela cestovnog prometa, nedovoljno informiranje stranih turista o
kulturnoj i povijesnoj bastini te koriStenju odrzivih prijevoznih sredstava u turizmu, nezainteresiranost
turista o u¢incima klimatskih promjena i vaznosti zastite okoliSe. Osim toga, joS uvijek postoji znacajna

ovisnost o malom broju kljucnih trziSta (oko % svih nocenja je iz Njemacke, Austrije 1 Nizozemske)

Kao najvece prilike u Austriji namece se okretanje turista novim vrstama turizma, daljnji rast potraznje
za proizvodnjom ekoloskih namirnica i mogucnosti razvoja ruralnih podrucja koja kaskaju za turistickim
razvojem zemlje. Razvoj novih, specificnih oblika odrzivog turizma ¢e utjecati na prosirenje i
unapredenje kvalitete turistickih proizvoda i usluga, a samim time, produljenje sezone, privlacenje novih
medunarodnih turista, stvaranje novih radnih mjesta i lokalnih poreznih prihoda. Uz to, vazno je
spomenulti i razvoj digitalne tehnologije koja olakSava promociju i koriStenje novih turisti¢kih proizvoda
i usluga, ali i moguénost vece primjene razli¢itih izvora obnovljive energije u turistickom sektoru, Koji

¢e povoljnije utjecati na okolis.

Konkurencija u zemljama sli¢nih geografskih obiljezja poput Njemacke i Svicarske, odlazak turista u

neke nove destinacije i visoka moguénost razvoja novih politi¢kih nemira, porast cijene energenata,
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prirodnih katastrofa i zdravstvenih kriza, najvece su prijetnje austrijskom turizmu. Trenuta¢na ozbiljna
prijetnja za Austriju je pojava prekomjernog turizma, koji utjece na nezadovoljstvo kvalitetom zivota

lokalnog stanovnistva, prirodne resurse, klimu i netrpeljivost prema turistima.

Tablica 7. SWOT analiza turizma u Austriji

Slabosti

Prijetnje

lzvor: Izrada autorice.

1z analize klju¢nih prednosti, nedostataka, moguénosti i izazova austrijskog turizma u Tablici 7., moze
se primijetiti da Austrija prepoznaje vlastite prednosti (planinski krajolik, moguénosti za razne sportske
aktivnosti, gastronomiju, ljepotu i reputaciju gradova) i uz snaznu podrS$ku Nacionalne turisticke

organizacije, Ministarstva i drugih dionika, stvara pozitivan i snazan dojam Austrije kod potencijalnih
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turista. Unato¢ navedenim slabostima i prijetnjama, iz Tablice 7. je moguce zakljuciti da austrijski

turisticki sektor ima svjetlu i uspjesnu buducnost.
5.8. Uloga marketinga u austrijskom turizmu

Cilj Nacionalne turisticke organizacije u Austriji je privuci najemitivnija medunarodna trzista s
inovativnim i modernim marketingom, zadrzati konkurentnost te ojac¢ati brend i Austriju kao odrzivu
turisticku destinaciju. Glavne zadade i djelatnosti koje OW obavlja ukljucuju: istraZivanje trzista,
upravljanje brendom, inovacijski marketing, umrezavanje u turizmu te informacijsko posredovanje o

ekspertnim znanjima trendova, trzista i razvoja proizvoda.

Raspon aktivnosti organizacije, osim promocije, ukljuc¢uje suradnju s medijima, izradu broSura za goste
S posebnim interesima, organizaciju sajmova te partnerstvo s lokalnim turoperatorima i turistickim
agencijama. Turisticka organizacija nastoji ostvariti suradnju i partnerstva sa svim relevantnim
institucijama 1 subjektima ukljucenima u turisticke aktivnosti, $to je kljucno za njihovu uspjeSnost 1
prepoznatljivost. Takoder, OW isti¢e doprinos u stvaranju dodane vrijednosti za industriju zabave i
turizma putem povezivanja i zajedni¢kog djelovanja svih relevantnih partnera. Dobrota (2018) navodi da
povezivanje takoder pruza mogucnost otvaranja novih prodajnih kanala i provodenje snaznih

marketinskih kampanja.

Marketinski fokus, koji predstavlja najvec¢i potencijal Austrije, usredotoc¢en je na podrucje Zapadne 1
Srednjo-Isto¢ne Europe te prekomorskih zemalja iz kojih dolazi vecina turista. Marketinski stru¢njaci
koji koriste moderne metode za upravljanje brandom ,,Odmor u Austriji* detaljno poznaju turisticku
ponudu Austrije, ali 1 kljuéna trziSta. Na taj nacin sustavno upravljaju perspektivnim medunarodnim
trziStima 1 jacaju svoju poziciju na turistickoj karti. Austrijsko turisticko oglasavanje igra klju¢nu ulogu
u upravljanju turizmom, poti¢e produktivnu suradnju i doprinosi maksimalnom iskoriStavanju
zajednickog potencijala. Uz ljudske resurse, Austrija potice koriStenje resursa za stjecanje konkurentske

stru¢nosti 1 vjestina osoblja u turistiCkom sektoru.

Uz upravljanje austrijskim brendom ,,Odmor u Austriji“, OW ma ulogu u diverzifikaciji turisti¢ke
ponude i pruzanju dodatne vrijednosti boravka u turistickim odrediStima. Jedan od zadataka organizacije
je analiza svjetskih turistickih trZiSta i primjena inovativnih marketinskih strategija kako bi se postigao
uspjeh na medunarodnim trzistima. Takoder, OW pridaje posebnu paznju odrzivom razvoju u turizmu i
trendovima poput ,,zelenih* inicijativa, $to unapreduje razvijeni ruralni i ekoturizam te stvara nove

mogucnosti prihoda u turizmu uz ocuvanje okolisa, zajednice 1 tradicije.
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Vazno je istaknuti da austrijski turizam nije usmjeren iskljucivo na koncept sunca 1 mora, ve¢ se temelji
na raznovrsnoj turisti¢koj ponudi koja obuhvaca razli¢ite regije i destinacije. To je doprinijelo brzoj
obnovi austrijskog turizma tijekom pandemije. Tijekom razdoblja ogranicenja zbog pandemije, veci broj
austrijskih turista odlucio je ostati kod kuce i podrzati domacu ekonomiju, $to je rezultiralo rastom nekih
regija poput Koruske. Austrija je uspjesno upravljala pandemijom zahvaljujuci strogoj blokadi od ozujka
do svibnja, Sto je rezultiralo kontroliranjem epidemioloske situacije. Hotelijeri su ve¢ u travnju bili
svjesni da su spremni za otvaranje u svibnju, a austrijska vlada je uspjeh zemlje u borbi protiv pandemije

uspjesno promovirala diljem Europe.

Buduci da se pozitivni uc¢inci mogu posti¢i samo sinergijskim djelovanjem, austrijski turizam ¢e se |
ubuduce temeljiti na suradnji i umrezavanju te vecoj svijesti o drustveno odgovornom ponasanju i
odrzivom razvoju. Ova suradnja ¢e donijeti koristi ne samo sektoru turizma, ve¢ i svim ostalim
gospodarskim granama. U nastavku ¢emo analizirati stavove i mi$ljenja ispitanika o ulozi marketinga i

odrzivog razvoja u turizmu.
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6. ANALIZA STAVOVA I MISLJENJA ISPITANIKA O ULOZI MARKETINGA
I ODRZIVOG RAZVOJA U TURIZMU

Na temelju literature moze se izvuci zakljucak da su marketing i odrzivi razvoj klju¢ni faktori u
napretku turizma te da imaju vaznu ulogu i u slu¢aju odabranih turisti¢kih destinacija-Spanjolske i
Austrije. U empirijskom dijelu ovog rada, raspravljena su znanstvena pitanja rada kroz metodu online
anketiranja. Provedeno istrazivanje je potvrdilo da marketing ima vaZznu ulogu u razvoju turizma te
doprinosi pozitivnom imidzu, prepoznatljivosti i odabiru turistickih destinacija, a da odrzivi razvoj ima

pozitivne ucinke na razvoj turizma.
6.1. Predmet istrazivanja

Za potrebe ovog rada, provedeno je anonimno istrazivanje pod nazivom ,,Uloga marketinga 1
odrzivog razvoja u turizmu* medu opéom populacijom u Republici Hrvatskoj. Predmet istrazivanja bio
je prikupljanje stavova i miSljenja ispitanika o ulozi marketinga i odrZivog razvoja u turizmu, S posebnim

osvrtom na Spanjolski i austrijski turizam.
6.2. Metode istrazivanja

Osnovni izvor podataka i metodoloSka podloga bila je strukturirana anketa napravljena uz pomo¢
online alata za izradu anketa-Google obrasca. Istrazivacki uzorak je obuhvatio 143 ispitanika. Anketa je
bila podijeljena na tri dijela, uz pet pitanja vezanih uz socio-demografska obiljezja ispitanika. Prvi dio
ankete se odnosio na opce stavove i misljenja ispitanika o ulozi marketinga i odrzivog razvoja u turizmu,

drugi dio je ispitivao percepciju sudionika o Spanjolskom turizmu, a tre¢i o austrijskom turizmu.

Vecina pitanja su bila zatvorenog tipa s ponudenim odgovorima. U anketi je koriStena Likertova ljestvica
od 5 stupnjeva slaganja, odnosno neslaganja. Ispitanici su mogli izraziti svoj pozitivan ili negativan stav
prema nizu tvrdnji vezanih uz marketing i odrzivi razvoj u turizmu (1-u potpunosti se ne slazem, 2-ne
slazem se, 3-niti se ne slazem niti se slazem, 4-slazem se, 5-u potpunosti se slazem). Neke su tocke
ukljucivale viSestruke opcije, dok su ispitanici za veéinu pitanja trebali odabrati jedan od ponudenih
odgovora ili napisati svoj vlastiti odgovor. Online istrazivanje je provedeno tijekom kolovoza 2022.

godine.

123



6.3. Rezultati istrazivanja

U ispunjavanju ankete je sudjelovalo ukupno 73 zene i 70 muskaraca. Dobna struktura je
podijeljena u sedam skupina, pri ¢emu prevladava mlada populacija, to¢nije 49% ispitanih je u dobi
izmedu 30 i 39 godina, 36% izmedu 18-24, a samo je jedan ispitanik mladi od 18 godina. Vecina ispitanih
(60%) je (samo)/zaposlena, a prosje¢na primanja su u srednjem (5.001,00-7.000,00 HRK) i visem rangu
(7.001,00-10.000,00 HRK). Uz zaposlene, visok postotak ispitanika jo$ studira (38%), a postotak
nezaposlenih je nizak te iznosi samo 2%. Cak 58% ispitanika ima zavr§enu diplomsku razinu studiju,
njih 37% preddiplomsku razinu, srednju skolu 2% ispitanika, a doktorat samo jedan ispitanik. U Tablici

8. su prikazani socio-demografska obiljezja uzorka koji je sudjelovao u ispunjavanju ankete.

Tablica 8. Socio-demografski podaci ispitanika

Postotak

Musko 49%
Spol Zensko 51%
Mladi/a od 18 1%
18-24 36%
y 25-29 12%
Zivotna dob 30-39 49%
40-49 1%
50-59 1%
60 i stariji/a /
Osnovna Skola /
Srednja Skola 2%
Struc¢ni studij 1%
VNN EVAVEUT I Preddiplomski studij 37%
Diplomski studij 58%
Poslijediplomski studij (znanstveni i specijalisticki) 1%
Doktorat 1%
Ucenik/ca 1%
Student/ica 38%
Trenutni status Zaposlen/a 46%
Samozaposlen/a 14%
Nezaposlen/a 1%
Umirovljenik/ca /
Manje od 1.000,00 HRK 3%
1.001,00-3.000,00 HRK 1%
3.001,00-5.000,00 HRK 2%
2CHRONRIEOR IV 5.001,00-7.000,00 HRK 36%
7.001,00-10.000,00 HRK 55%
10.001,00-15.000,00 HRK 2%
Vise od 15.001,00 HRK 1%

Izvor: Izrada autorice.

U prvom dijelu ankete, koji se sastojao od sedam pitanja te odnosio na op¢e stavove i misljenja ispitanika

o ulozi marketinga i odrzivog razvoja u turizmu, 60% ispitanika smatra da marketing (oglasavanje u
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tiskanim 1/ili elektronickim medijima) doprinosi pozitivnom imidzu i prepoznatljivosti turisti¢kih

destinacija (Graficki prikaz 1.), a 61% da utjece na odabir turisti¢ke destinacije (Graficki prikaz 2.).

Graficki prikaz 1. Doprinos marketinga na pozitivni imidz i prepoznatljivost turistickih destinacija

1%

38%

61%

= 1-u potpunosti ne doprinosi = 2-ne doprinosi = 3-niti ne doprinosi niti doprinosi = 4- doprinosi = 5-u potpunosti doprinosi

lzvor: Izrada autorice.

Graficki prikaz 2. Utjecaj marketinga na odabir turisticke destinacije

1%

38%__—7

61%

* 1-u potpunosti ne utjeCe = 2-ne utjeCe = 3-niti ne utjece niti utjeCe = 4-utjece 5-u potpunosti utjece

lzvor: lzrada autorice.

Velika vecina ispitanika (87%) vjeruje marketingu za dobivanje toc¢nih informacija o turistickim
destinacijama te se ¢ak 60% njih odlucilo posjetiti turisticku destinaciju samo na temelju informacija

oglaSenih u tiskanim 1/ili elektroni€¢kim medijima.

Rezultati ankete su pokazali da je stav vecine ispitanika (58%) prema odrzivom turizmu neutralan, dok
pozitivan stav ima 42% ispitanika. U anketi je koriStena definicija Svjetske turistiCke organizacije

,,Odrzivi turizam uzima u obzir trenutne i1 buduc¢e ekonomske, drustvene i okolisne ucinke te se brine o
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potrebama turista, lokalnog stanovnistva, okoliSa i same turistiCke destinacije.” Nadalje, ¢ak 90%
ispitanika ima pozitivan stav prema odrzivom razvoju koji je u anketi definiran na sljede¢i na¢in ,,Odrzivi
razvoj podrazumijeva proces postizanja ravnoteze izmedu ekonomske, drustvene i okoliSne dimenzije te

zadovoljavanje potreba sadasnjih generacija, bez ugrozavanja buduc¢nosti buducih.*

Prilikom ispitivanja stupnja slaganja s odredenim izjavama vezanima uz odrzivi razvoj i odrzivi turizam,
ispitanici su mogli izraziti svoj pozitivan ili negativan stav, koriste¢i Likertovu ljestvicu od 5 stupnjeva
slaganja, odnosno neslaganja (1-u potpunosti se ne slazem, 2-ne slazem se, 3-niti se ne slazem niti se
slazem, 4-slazem se, 5-u potpunosti se slazem). Vecina ispitanika (83%) se slaze da se u turizmu ne

govori dovoljno o vaznosti odrzivog razvoja.

Od ukupno 143 ispitanika, 49% njih je misljenja da bi u turistiCkom sektoru trebalo biti zaposleno lokalno
stanovnistvo u barem polovici slucajeva, dok se 48% ispitanika potpuno slaze s tom idejom te vjeruju da
bi turisticke destinacije trebale nabavljati najmanje polovicu svojih proizvoda i usluga iz lokalne
zajednice. Osim toga, 84% ispitanika je ¢vrstog stava i u potpunosti se slaze da odrzivi turizam
poboljsava kvalitetu zivota lokalnog stanovnistva, a 83% da ovakav tip turizma pozitivno utjece na okolis
i prirodne bogatstva turistickih destinacija. Zanimljiv je podatak da su ispitanici imali poprili¢no
podijeljena misljenja nastavno uz korelaciju odrzivog turizma i privlacenja turista s ve¢im financijskim
moguénostima. Naime, njih 37% se u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom, a 50% slaze. Pregled

1zjava te miSljenja 1 stavova putnika je vidljiv u Tablici 9.

Tablica 9. Stupanj slaganja ispitanika s izjavama vezanima uz odrzivi razvoj i turizam

Stupanj  Postotak

slaganja  slaganja

1. U turizmu se ne govori dovoljno o vaznosti odrzivog razvoja. 2 82%
2. Odrzivi turizam doprinosi smanjenju sezonalnosti i zaposljavanju. 1 45%
3. Medu zaposlenima u turizmu, barem pola zaposlenika bi trebalo biti lokalno stanovni$tvo. 3 52%
4. Turisticke destinacije bi trebale dobavljati barem polovicu svojih dobara i usluga iz lokalne 5 84%
zajednice.

5. Odrzivi turizam doprinosi izgradnji javne infrastrukture. 4 85%
6. Odrzivi turizam poboljsava kvalitetu zivota lokalnog stanovnistva. 4 52%
7. Odrzivi turizam doprinosi ocuvanju kulturnog identiteta, bastine, tradicije i obicaja lokalnog 4 46%
stanovnistva.

8. Odrzivi turizam ima pozitivne uéinke na okolis i prirodne resurse turistickih destinacija. 4 51%
9. Odrzivi turizam optimalno zadovoljava zahtjeve turista. 2 89%
10. Odrzivi turizam privlaci turiste s ve¢im financijskim mogucnostima. 4 94%

lzvor: lzrada autorice.
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Drugi i tre¢i dio ankete se odnosi na Spanjolski i austrijski turizam te se svaki dio sastojao od 13 pitanja,
kroz koja se pokusalo saznati misljenje i percepcija ispitanika o ulozi marketinga i odrzivog razvoja u
turizmu navedenih turisti¢kih destinacija. Zanimljivo je da vecina ispitanika ima negativne asocijacije
vezano uz Spanjolsku pa ju tako vezu uz masovni turizam (95%), losu infrastrukturu (prometne guzve,
prekomjernu gradnju smjestajnih objekata) i degradaciju okolisa, $to upucuje na novi smjer turizma i

oglaSavanja koji bi turisticka destinacija trebala koristiti kako bi privukla Zeljenu ciljnu skupinu.

U slucaju Austrije asocijacije su bile puno pozitivnije te su ukljucivali pojmove poput gostoljubivosti
lokalnog stanovniStva i struénosti osoblja, dok je glavna asocijacija bio zimski sportsko-rekreacijski
turizam (98%), Sto daje naslutiti da je austrijski turizma na dobrom putu i da treba nastaviti u smjeru
odrzivog turizma. Ispitanici su uz obje zemlje vezali kulturno-povijesne znamenitosti. U Grafickom

prikazu 3. vidljive su asocijacije ispitanika za navedene turisticke destinacije.
Graficki prikaz 3. Asocijacije ispitanika na spomen Spanjolske i Austrije

Visoke cijene

Struc¢no osoblje

Gostoljubivost lokalnog stanovnistva
Ugodna klima

Odli¢na gastronomska ponuda
Kulturno-povijesne znamenitosti
Degradacija okolisa

Losa infrastruktura

Zimski turizam

Ljetni turizam

Masovni/prekomjerni turizam

o

20 40 60 80 100 120 140 160

Austrija ® Spanjolska
lzvor: lzrada autorice.

Vecina ispitanika (87%) je putovala autobusom do Spanjolske te provela izmedu 2-7 dana (94%) na

odmoru. Anketa je dala ocekivani rezultat po pitanju godisnjeg doba jer je cak 88% ispitanih posjetilo

127



Spanjolsku u ljetnom razdoblju u svrhu odmora i relaksacije (95%), $kolskog izleta/maturalnog

putovanja (49%) i posjet obiteljima i prijateljima (45%).

U usporedbi sa Spanjolskom, ispitanici su u najve¢oj mjeri koristili automobil (60%) za putovanje do
Austrije te su proveli takoder izmedu 2-7 dana (85%). Sto se godisnjeg doba putovanja ti¢e, ispitanici su
naveli da su podjednako boravili u Austriji i ljeti (46%) i zimi (50%), a kao glavne motive putovanja
navode: zabavu i nove dozivljaje (94%), upoznavanje novih mjesta (48%) i posjetu obitelji i prijateljima
(47%). U Tablici 10. je dan pregled informacija vezano uz vrijeme, prijevozno sredstvo, trajanje te

motive putovanja ispitanika u navedene turisticke destinacije.

Tablica 10. Podaci o godisnjem dobu, na¢inu, trajanju i motivu putovanja ispitanika u Spanjolsku i
Austriju

Spanjolska Austrija
Trajanje putovanja 2-7 dana 2-7 dana
Prijevozno sredstvo autobus automobil
Godisnje doba ljeti zimi
Motiv putovanja odmor i relaksacija zabava i novi dozivljaji

lzvor: Izrada autorice.

U usporedbi s ostalim turistickim destinacijama na medunarodnoj razini, ¢ak 98% ispitanih dozivljava

Spanjolsku kao prepoznatljivu destinaciju s pozitivnim imidzom, a u sluaju Austrije njih 93%.

Nastavno na stavove i misljenja ispitanika o ulozi marketinga u $panjolskom turizmu, u podjednako
velikom postotku smatraju da marketing ima izrazito vaznu ulogu u prepoznatljivosti i pozitivnom
imidzu Spanjolske (87%) i Austrije (86%). Medu tri navedena faktora, najvise ispitanika (56%) je
odgovorilo da je marketing imao najveéi utjecaj na njihovu odluku o odabiru Spanjolske kao turisti¢ke
destinacije, novac je bio sljedeéi razlog (39%), a preporuka obitelji i/ili prijatelja zadnji (5%). U slucaju

Austrije, marketing je bio vodec¢i razlog (50%), preporuke bliznjih (48%), a novac zadnji (2%).

Ispitanici su se u jednakoj mjeri koristili tiskanim medijima (knjigama, novinama, Casopisima,
broSurama, vodi¢ima i dr.) i Internetom (94%) te drustvenim mrezama (92%) za dobivanje informacija
o Spanjolskoj. Pregled izvora informacija koje su ispitanici koristili prilikom odabira navedenih

turistickih destinacija je dan u Grafickom prikazu 4.
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Graficki prikaz 4. Izvori informacija koristeni prilikom odabira turistickih destinacija Spanjolske i

Austrije

Turisticke agencije
Blogovi/vlogovi
Turisticki portali
Drustvene mreze

Internet

Tiskani mediji

o
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lzvor: Izrada autorice.

Prilikom ispitivanja stupnja slaganja s odredenim izjavama vezanima uz Spanjolski i austrijski turizam,
ispitanici su mogli izraziti svoj pozitivan ili negativan stav, koriste¢i Likertovu ljestvicu od 5 stupnjeva
slaganja, odnosno neslaganja (1-u potpunosti se ne slazem, 2-ne slazem se, 3-niti se ne slazem niti se
slazem, 4-slazem se, 5-u potpunosti se slazem). U Tablici 11. je dan pregled izjava te misljenja i stavova

ispitanika o Spanjolskom i austrijskom turizmu.

Tablica 11. Stupanj slaganja ispitanika s izjavama vezanima uz odrzivi razvoj i turizam u Spanjolskoj i

Austriji

Stupanj Postotak
slaganja  slaganja
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lzvor: Izrada autorice.

Zaklju¢no, ukupno zadovoljstvo turistickim destinacijama ocijenjeno je 100% kao pozitivno te bi svi
ispitanici preporudili drugima da posjete Spanjolsku i Austriju. U Spanjolskoj su ispitanici
najzadovoljniji klimom i vremenom (86%), a u Austriji prirodom, krajolikom i ekolo§kom o¢uvano$éu
(86%).

Rezultati istrazivanja su potvrdili postavljene teze, odnosno da marketing ima vaznu ulogu u razvoju
turizma te doprinosi pozitivnom imidzu, prepoznatljivosti i odabiru turisti¢kih destinacija, a da odrzivi
razvoj ima pozitivne uc¢inke na razvoj turizma, na op¢oj razini i na razini odabranih turisti¢kih destinacija-

Spanjolske i Austrije.
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7. ZAKLJUCAK

Trendovi u turizmu neprestano se mijenjaju, a razvoj se prilagodava individualnim potrebama i
zeljama putnika. Suvremeni motivi putovanja sve vise se fokusiraju na istrazivanje i dozivljaj novih,
autenti¢nih iskustava, a turisticka ponuda je sve vise diversificirana. Iako nekad nije bio ni priblizno
masivan kao danas, zbog negativnih posljedica i dugogodi$njeg neuravnotezenog ekonomskog,
drustvenog i okoliSnog razvoja, turisticke destinacije sve ve¢u paznju pridodaju alternativnim i odrzivim
oblicima turizma. Odrzivi turizam osigurava kontinuirane koristi za lokalno stanovnistvo u ekonomskom
i drustvenom kontekstu, kao i za prirodni okoli$, cuvajuéi postojeée vrijednosti i resurse te stvarajuci

temelje za buduce generacije.

Budu¢i da je turizam vrlo dinamican i podloZan promjenama zbog utjecaja zdravstvenih 1 politickih kriza
te prirodnih katastrofa, Spanjolska se kao nekadagnji tipi¢ni predstavnik masovnog turizma morala brzo
prilagoditi i uhvatiti u kostac s krizama (pandemija, ratovi, terorizam, prirodne katastrofe) i negativnim
posljedicama potonjih kako bi i dalje ostala jedna od omiljenih turistickih destinacija te bila konkurentna
kulturnog, urbanog, ekoloskog i ruralnog, za koje zemlja ima odli¢ne. Uz pomoé marketinga, Spanjolska
kao brend se konstantno i uspjesno razvija, Siri obujam usluga i proizvoda te unapreduje pozeljnost svoje

destinacije.

Austrija je zemlja duge kulturno-povijesne tradicije, geoloske raznolikosti, prirodnih ljepota, razvijene
infrastrukture te raznovrsne ponude aktivnosti za slobodno vrijeme. Za razliku od Spanjolske, Austrija
je dugi niz godina razvijala visokokvalitetnu ekoturisti¢ku ponudu, s naglaskom na oc¢uvanje prirodnih
zaSticenih podrucja, inovacije u tzv. ,,zelenoj* hotelskoj industriji te razvoj projekata u ruralnim
sredinama 1 regionalnim podru¢jima. Ta predanost dovela ju je u sam vrh primjera uspjesnog odrzivog
turistickog razvoja. Bez obzira na to Zele li posjetitelji aktivan odmor ili opusteniji ritam, Austrija se
uspjeSno promovira putem marketin$kih aktivnosti kao inspirativna i idealna destinacija za sve vrste

dugotrajnih ljetnih i zimskih odmora.

Svrha rada je bila znanstvenim metodama, putem anketnog upitnika ukazati na znacaj 1 pozitivne ucinke
odrzivog razvoja za turizam te dokazati da marketing igra vaznu ulogu. Komparacijom turisti¢kih
destinacija Spanjolske i Austrije dokazano je da marketing pridonosi prepoznatljivosti, pozitivnom
imidzu i odabiru turistickih destinacija, dok masovni i prekomjerni turizam naruSavaju kvalitetu

turistickih destinacija 1 za turiste 1 za lokalno stanovnistvo.
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