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SAZETAK

Svjetski turizam doZivljava rast pojavom raznih trendova kao i sve vecom
educiranosti turista i rastom interesa za razli¢itim atrakcijama u destinacijama. Ovaj rad se
bavi analizom turizma u Svijetu, analiziraju¢i pritom povijesni razvoj, Opisuje teoriju
turizma te vrstu i oblike turizma s naglaskom na njegov razvoj, sadaSnje stanje i
potencijalni razvoj u buduénosti. S obzirom da se radi o veoma sadrzajnoj temi, U ovom
zavrSnom radu pro¢i ¢e se kroz najbitnije dijelove navedene tematike kako bi se dobila
cjelokupna slika razvoja turizma.

Kroz teorijski dio rada nastoje se objasniti glavne odrednice turizma i njegove vrste, dok
se kroz empirijski dio na temelju dostupnih statisti¢kih podataka i literature objas$njava
kako je tekao razvoj turizma, njegovi trendovi i o€ekivanja u buduénosti. Na temelju

napisanog rada se izvode najvazniji zakljucci.

Kljuéne rijeci: svjetski turizam, povijesni razvoj, perspektive razvoja

ABSTRACT

The world tourism is experiencing growth with the emergence of various trends
as well as the increasing education of tourists and the growing interest in various
attractions in the destinations. This paper deals with the analysis of maritime tourism in
the world, analyzing the historical development, present situation and potential future
development. Since this is a very contentious topic, this final paper will go through the
most important parts of the topic in order to get a complete picture of tourism
development.

The theoretical part of the paper tries to explain the main determinants of tourism and its
types, while the empirical part explains how the development of tourism, its trends and
expectations in the future, based on available statistics and literature. Based on the written

work, the most important conclusions are drawn.

Key words: tourism in the world, historical development, development perspectives
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1. UVOD

Turizam je jedna od najvaznijih djelatnosti danaSnjice i jedan od najvaznijih
pokretaca razvoja gospodarstva u svijetu, te vjerojatno jedina djelatnost koja povezuje
narode i zemlje bez ikakvih predrasuda. To je jedan od glavnih razloga koji turizmu
omogucuje sve brzi razvitak, te postaje sve suvremenija djelatnost kojom se covjek bavi.
Strategija razvoja turizma zivi u buducnosti te je plan razvoja turizma ve¢ i sada
sastavljen barem unaprijed deset godina. Turizam je nekada bio samo za odabrani sloj

drustva, a danas 1 u buduénosti pruziti ¢e mnogo i prosjecnom covjeku.

Konkurencija na turistickom trziStu svakim danom sve je oStrija. Kada putuju
turisti biraju odrediSta u kojima mogu najbolje zadovoljiti njihove potrebe. To su
turistiCka odredista koja nude rekreativna pitanja, prirodne i kulturne vrijednosti, razliciti
kulturni 1 zabavni dogadaji smjeStaj i hrana. Za postizanje bolje pozicije na trzistu

odrediste treba predstaviti svoj identitet brandom koji ¢e ga razlikovati od konkurencije.

Kako bi turizam bio $to uspjesniji potrebna je kvalitetna promocija. Tako je u
danasnje vrijeme sve popularnija promocija preko drustvenih mreza. One su popularan
medij promocije turisti¢kih destinacija 1 imaju odredene prednosti u odnosu na
tradicionalne i ostale medije kada se donose odluke o odabiru turisticke destinacije jer
izmedu ostalog osiguravaju i brze povratne informacije $to korisnici cijene. Turisti danas
imaju viSe znanja, bolje su informirani, bolje obrazovani, a imaju i neko prethodno

vlastito iskustvo.

Promjene koje se deSavaju na medunarodnom turistickom trzistu otvaraju
mogucnosti 1 povecavaju Sanse za razvoj novih turistickih proizvoda, ali i pojavu nekih
novih destinacija. Ipak, ¢injenica je da su turisti¢ki tokovi pod utjecajem brojnih faktora,
ekonomske i neekonomske prirode i da se njihovo kretanje ¢esto moze tesko predvidjeti.

Ipak po analizi napravljenoj u radu ocekuje se dalji porast broja turista u svim regijama.



2. OPCENITO O TURIZMU

Turizam je putovanje u svrhu rekreacije, ugode ili posla i najCesce je
ograni¢enog trajanja. Turizam je skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i
boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivaliste 1
ako s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova gospodarska djelatnost (Hunziker
i Krapf, 1942). Obuhvaca rekreaciju, putovanje i odmor. Preciznije se moze odrediti
prema pojedina¢nim, posebnim i opéenitim aspektima. Pojedina¢ni aspekt turizma polazi
od ¢ovjeka koji putuje pa ga se, dok putuje ,naziva turistom. Posebni aspekt turizma
polazi od specificnog oblika npr. domaci, inozemni, nauticki, itd. Opceniti aspekt turizma
polazi od globalnog fenomena, tj. turizam je jedan od najznacajnijih fenomena

danasnjice.!

Svjetska turisticka organizacija definira turiste kao: "ljude koji putuju i odsjedaju
u mjestima izvan uobicajenog mjesta na razdoblje ne dulje od jedne godine u svrhu
zabave, posla ili drugih razloga". Povijest izraza Turizam smatra se da je William
F.Theobald (1994) iznio misljenje kako rije¢ Turizam potjece od latinske rije¢i ‘tornare’ i
Grcke "tornos", koje priblizno oznac¢avaju kretanje u krug ili oko centralne osi. U osnovi
ovo se moze protumaciti na nacin da krug predstavlja polaziSnu tocku, koja se na kraju

vrata u svoje polaziste. Iz tog razloga, kao i krug, "tur" predstavlja putovanje koje
zavrSava na samom pocetku odnosno polaziStu, sam €in odlaska sa namjerom povratka na

polaziSte ljude Cine turistima za razliku od primjerice migranata.

Turizam je danas popularna aktivnost ve¢ine ljudi u razvijenom svijetu, te moze
biti domaci ili medunarodni, a medunarodni turizam ima istovremeno implikacije i na
gospodarstvo polaziSne 1 odrediSne zemlje. Danas je turizam jedan od glavnih izvora
prihoda u mnogim drzavama, a u brojnim odrediStima upravo je turizam najvaznija

gospodarska grana.

LVidugié, V. : Pomorski turizam; Prometne, razvojne i ekoloske dileme, str 45-46.



Nakon povremenih padova u globalnom broju turista uzrokovanih razli¢itim
uzrocima (od svjetskih epidemija do ratova ili gospodarskih kriza) u 2012.g. svjetski
turizam prvi puta biljezi visSe od milijjardu turista globalno, sa Kinom kao najve¢im
svjetskim potroSacem u vidu potrosnje njezinih gradana u turisticke svrhe 1 zemlji i izvan
nje.

Turisticka kretanja se dijele na vrste i specifi¢ne oblike turizma. Dok su vrste
turizma definirane odredenim kriterijem npr. prema trajanju boravka turista (boravisni,
vikend 1 izletni¢ki turizam), specifi¢ni oblici turizma obiljezeni su specificnim turistickim
motivom koji posjetitelje privla¢i u to¢no odredene destinacije, npr. lov - lovni turizam.
Specificni oblici turizma orijentirani su na manje (definirane) segmente turisticke
potraznje, a nastali su kao suprotnost masovnom turizmu. Tipove turizma i vrste turista
treba kontinuirano analizirati i pratiti odgovaraju¢om ponudom, ako se Zeli popraviti udio

destinacije i cijele drzave na svjetskom turistiCkom trzistu.

Turizam predstavlja vrlo sloZzenu drustvenu i ekonomsku pojavu. Struktura te
pojave zahtijeva kompliciranu organizaciju koja ¢ini turisticki sustav. Predstavlja i
kompleksnu drustveno ekonomsku pojavu s vrlo jakim utjecajem na gotovo sve
aktivnosti sredine gdje se razvija. Takoder, turizam ima veliku snagu disperzije, koja se
vr$i direktnim ili indirektnim putem. Svaki element turizma se definira u vremenu i
prostoru, te kvantitativne promjene uzrokuju kvalitativne promjene. Turizam kao
drustveno-ekonomska djelatnost predstavlja skup odnosa i pojava koje proizlaze iz
putovanja i boravka posjetitelja u nekom mjestu. Cesto se naglasava da se pri tome ne
zasniva stalno prebivaliSte, sam turizam ima znaajan utjecaj na ukupna druStvena i
gospodarska kretanja odredenog podrugja.? Pod pojmom turizam podrazumijeva se
pojava C€iji nastanak veZemo uz napredak znanosti i tehnologije uz porast Zivotnog

standarda i slobodnog vremena.

2 Vukovi¢, 1. (2006): Suvremeni trendovi u razvoju turizma u Europskoj uniji i implikacije na Hrvatsku.
Tourism and Hospitality Management, Vol. 12, No. 1, pp. 35-55.



3. ZNACAJ TURIZMA I NJEGOVA OSNOVNA OBILJEZJA

Turizam treba omogucéiti podizanje blagostanja domaceg stanovniStva ili
lokalnog gospodarstva. Istovremeno, moderan nacin zivota danasnjice tjera ljude na
promjenu zivotne sredine kretanjem u prostoru. Psihicki ili fizicki rad umara pojedinca, te

on mora privremeno promijeniti mjesto boravka, a pri tome se mora osjecati ugodno.

Nastanak turizma je proizaSao iz pojma ljudskih potreba, samim tim i turistickih
potreba, nasuprot kojih su turisticka dobra. Potrebe se definiraju kao zahtjev pojedinca ili
drustvenih grupa za materijalnim dobitcima ili uslugama radi postizanja odredenog nivoa

blagostanja.
Turisticko dobro se definira iz opéeg pojma dobra a moze biti 3 :

— prirodno ( naslijedeni resursi),
— proizvod turisticke djelatnosti i

— predmet potrosnje turista (prirodno i proizvedeno dobro).

Turisticko trziSte predstavlja trziSte posebne vrste gdje se susrecu Cimbenici
turisticke ponude, potraznje i posredovanja. Davno je uoCena ckonomska funkcija
turizma i medunarodnih putovanja preko njegovog utjecaja na platnu bilancu. Turizam i
putovanja su nastali jo§ u vrijeme prije nastanka nacionalnih ekonomija. Masovna
medunarodna putovanja koja nemaju za cilja zaradu nego potroSnju, predstavljaju

medunarodni turizam.

Zbog razli¢itih na¢ina na koje pojedinac provodi svoje slobodno vrijeme u
turistickim kretanjima, razvili su se razli¢iti oblici turizma. Svaka zemlja ima svoje
resurse za privlacenje turista. Spajanjem resursa u jednu cjelinu tvore se posebni oblici
turizma. Neke zemlje kao npr. Austrija ili CeSka nemaju more, ali turisticki sjajno
posluju. Hrvatska je toliko bogata prirodnom i kulturnom bastinom da uistinu je moguce

razviti mnoge posebne oblike pomorskog turizma.

3 Vidugié¢, V. : Pomorski turizam; Prometne, razvojne i ekoloske dileme, str 47-48.



Neki od posebnih oblika pomorskog turizma su:

— Zdravstveni — U ovakvim putovanjima glavni motiv je isticanje zdravlja. Mjesto
putovanja nije bitno, Sto zna¢i da se moZe odvijati u priobalnim mjestima,
planinama ili termalnim izvorima. Vrlo je bitno da se takva vrsta turizma odvija u
mjestima s posebnim klimatskim prilikama;

— Kulturni turizam — Ova vrsta podrazumijeva upoznavanje povijesnih bogatstva,
ali 1 bogatstva suvremenog nacina zivota u nekom velikom gradu. Motivi su
posjeti nekoj kulturnoj priredbi ili umjetnic¢koj priredbi;

— Lovni i ribolovni turizam — Ova vrsta turizma podrazumijeva putovanja turista
kojima je glavni motiv provodenje slobodnog vremena u organiziranom lovu i
ribolovu;

— Ekoturizam — Ova vrsta se odvija u strogo kontroliranim podru¢jima, npr.
nacionalni parkovi, parkovi prirode uz o€uvanje prirode i okolisa;

— Kongresni turizam — Ova vrsta turizma obuhvaéa putovanje naj¢es$ce u gradove u
kojima se odrzavaju skupovi znanstvenog i stru¢nog karaktera;

— Nautic¢ki turizam — Ova vrsta turizma podrazumijeva boravak turista na plovilima
uz prirodne pogodnosti (mirno more, povoljne morske struje) te dobru cestovnu i
priobalnu infrastrukturu;

— Vjerski turizam — Turisti u ovoj vrsti turizma teze zadovoljavanju potreba
religijskog 1 duhovnog karaktera. Drugi naziv ove vrste turizma je hodocasnicki
turizam;

— Manifestacijski turizam — Ovo je vrsta turizma u kojoj je glavni motiv posjet

manifestacija sportskog, kulturnog ili zabavnog karaktera, npr. Olimpijske igre.

4 Senetié, J., Vukonié B., Istrazivanje turisti¢kog trzista, Mikrorad, 1998. Str. 110.-136.



4, POVIJESNI RAZVOJ TURIZMA

4.1. PREDTURISTICKA EPOHA

Covijek je ve¢ od samih podetaka svoje povijesti putovao, selio iz raznih razloga i
pobuda. Stoga se u teoriji Cesto provlaci teza da je i turizam, koji je nezamisliv bez
putovanja, pojava stara koliko i1 covjeCanstvo, odnosno da je zapoCeo s prvim
putovanjima i migracijama. Neki teoretiCari zastupaju tezu da se turizam poceo razvijati u
trenutku kada je CovjeCanstvo doseglo odredeni stupanj civilizacije i razvoja, odnosno
kada je Covjek poceo Zivjeti u organiziranim zajednicama $to se poklapa s pojavom novca
I razvojem trgovine oko 4000 g. p.n.e. za $to su zasluzni Sumerani (Babilon). U tom
razdoblju su se, naime pocela javljati i prva putovanja motivirana trgovinom, stjecanjem
novih znanja, kulturnim potrebama ili zdravstvenim razlozima. Ve¢ u treCem tisucljecu p
.n.e. ljudi iz dotad poznatog svijeta posjecivali su Egipat u zelji da vide piramide i druge
spomenike, no pisani tragovi o putovanjima u tom razdoblju vezani su uz Babilon,
Asiriju, pa tako doznajemo da je ve¢ tada postojala prva poplocana cesta u Babilonu.
Medutim, i1 u Kini i Japanu jednako se razvijaju putovanja iz zadovoljstva, ali se Cesto
spominju i ona vezana uz trgovinu. Zahvaljujuci trgovini razvili su se prometni putevi
poput "puta svile" od Kine do Crnog mora, "Jantarskog puta” od Baltika do Sredozemlja
te "Puta soli" od Hadramauta do Arabije i Male Azije. Osim trgovaca putovali su i
putopisci, drzavni ¢inovnici, lije¢nici i zabavljaci. Putovanja iz zadovoljstva javljaju se
ve¢ u antickom doba. Tako su npr. poznata putovanja u antickoj Grcékoj motivirana
sportskim dogadanjima - igrama od kojih su najpoznatije Olimpijske igre koje su se
pocele odrzavati 776.g. p. n. e., ali i brojne druge igre regionalnog karaktera kao npr.
Istamske, Nemejske 1 Pitijske. Putovalo se takoder i u poznato prorociste Delfi, gdje su

dolazili 1 ljudi koji su Zivjeli izvan Grcke.

Rimljani su takoder organizirali i redovito odrzavali priredbe radi razonode i
zabave u rimskom amfiteatru, Circus Maximus-u, koji je mogao primiti i do 180 000
posjetitelja. Medutim, takve centre zabave Rimljani su gradili i izvan Rima (npr. arena u
Puli), a zbog odmora, zabave i zdravlja putovali su u tada ve¢ poznata mjesta za odmor
(Rodos, Malu Aziju, Egipat kao i neka poznata ljeciliSta kod nas, Varazdinske toplice,

Rimske toplice) ili u Saint Moriceu, Vichiju, Weisbadenu itd. Pored odlaska u terme,



Rimljani su tijekom ljetnih vruéina odlazili i u svoje ladanjske kuce (tzv. villa-e rustica-e)
u ¢emu se moze nazrijeti tragove odlaska na putovanja zbog rekreacijskih motiva. U to
doba Rimljani su mogli dnevno prelaziti i do 150 km na dan zahvaljujuci vrlo razgranatoj
mreZi cesta ,organizaciji prijevoza, koriste¢i kola 1 konje te organizirajuci zaprege koje su
se mogle mijenjati svakih 7-10 km, a u nekim od tih usputnih stanica moglo se i nociti.
Ceste su bile pod drzavnom upravom, a za sigurnost putovanja brinula je vojska.

U tzv. Cursus Publicus-ima, (javnim uredima) mogle su se dobiti informacije vezane uz
putovanje, unaprijed rezervirati mjesta u kocijama uz izdavanje potvrde o izvrSenoj
rezervaciji ili kupiti karta za prijevoz, uplatiti smjestaj i prehranu na postajama. Posebno
je zanimljivo da su postojali i napisani itinerari i vodi¢i za razne pravce kretanja. Razvoj
putovanja zaustavljen je propaSéu Zapadnog Rimskog Carstva 476. g. Tada zapoclinje
razdoblje najmracnijih godina u povijesti CovjeCanstva 1 traje skoro osam stoljeca.
Nestala su putovanja motivirana razonodom i rekreacijom. Tek pocetkom ranog srednjeg
vijeka europski putevi postaju sigurnijima. Dugotrajni ratovi su iscrpili Europu pa pocinje

razdoblje smirivanja i sredivanja prilika, ozivljava proizvodnja, a s njome i trgovina.

Tek u 12. st. pocinje se ponovno koristiti kocije kao prijevozno sredstvo, a putuju
vitezovi, lutajuéi propovjednici i pustolovi. Prva masovnija putovanja u srednjem vijeku
poti¢e Crkva organizirajuc¢i hodocaséa vjernika u svetista od kojih je prvo i najpoznatije
Santa Maria de Compostella u Spanjolskoj, zatim u Svetu Zemlju, a kasnije i u ostala
svetiSta kao Sto su Loreto, Benares itd. Uz ceste se sve viSe dizu "prate¢i objekti";
svratiSta, gostionice, prodavaonice potrepstina itd., a ponovno se nakon rimskih vremena
javljaju i1 "organizatori" hodocasnickih putovanja koji se brinu o cjelokupnom putovanju,
organiziraju smjesStaj i prehranu na putu i sli¢no. Razdoblje humanizma i renesanse u
Europi razdoblje je procvata kulturnog i duhovnog stvaralastva. Sire se nauéni i kulturni
obzori, zelja za upoznavanjem novog, za dozivljajem prirode (povratak prirodi, u 18. st.-
poznata ideja J. J. Rousseaua) pokreCe tadasnju intelektualnu elitu na putovanja
Europom. Medu prvim takvim putnicima bio je M. Montaigne koji je 1580. krenuo na
putovanje Europom, a svoje doZzivljaje s putovanja opisao u djelu pod nazivom "Journal
de Voyages en Italie", $to je posebno znacajno buduci da u njemu autor naglasava ulogu

putovanja na psiholosko-intelektualno formiranje ¢ovjeka.®

5 Markovié S. i Z., Osnove turizma, Skolska knjiga, Zagreb 1987, str. 14.



Sli¢na putovanja kroz 18. 1 19. stolje¢e poduzima cijeli niz uglednih intelektualaca
onoga doba (Stendahl, Goethe, Byron, Heine i dr.) koji su svojim romanti¢arskim
opisima ljudi 1 krajolika obogatili svjetsku kulturnu bastinu i ostavili nasljede budu¢im
generacijama. Negdje sredinom 16. stoljeca pa sve do sredine 19. stolje¢a u ve¢em broju
putuju i mladi pripadnici plemstva, aristokracije i bogatih trgovaca. Ta putovanja,
poznatija pod imenom "Grand Tour of Europe"” postala su neizostavnim dijelom njihova
Skolovanja i obrazovanja. Trajala su 2-4 godine, a obuhvacala su uglavnom zemlje
Mediterana-kolijevke civilizacije i kulture. Zbog mnogih svojih karakteristika, koje ih
izdvajaju od putovanja u ranijim razdobljima, ova putovanja nazivamo "preteCom pravih
turistickih putovanja", a neki ih teoretiCari nazivaju cak i1 medufazom izmedu
predturisticke 1 turisticke epohe. Sasvim je izvjesno da se u cijelom razdoblju ljudske
povijesti, a naroCito od antickih vremena do sredine 19. stolje¢a putovalo zbog brojnih
razloga i motiva koji mogu nositi epitet "turistickih" (zdravlje, rekreacija, sport, kultura,
obrazovanje i sl.). Medutim, bez obzira na njihovu sli¢nost putovanjima suvremenog
turista, ova putovanja ipak se ne mogu nazvati turistickim buduci jo§ uvijek nisu postojali
neki osnovni preduvjeti za nastanak i razvoj turizma u pravom smislu rije¢i. Stoga se
cijelo ovo razdoblje povijesti putovanja moze nazvati predturistickom epohom odnosno

epohom pojava sli¢nih ili analognih turizmu

Ono $to je karakteristicno za ovu epohu, a po ¢emu se ona i ne moze nazvati
"turistickom" u suvremenom smislu rijeci jest sljedece:®

1. putovanja su pojedinacna 1 neorganizirana,

2. nema aktivnog odnosa putnika i1 ambijenta (budu¢i da su putnici malobrojni, oni
ne vrse aktivniji utjecaj na prostor, odnosno ambijent u kojem borave),

3. nema osnovnih faktora turizma (nema dovoljno slobodnih sredstava i slobodnog
vremena, komunikacijski, tj. prometni i receptivni faktori nisu dovoljno razvijeni,
urbanizacija je na pocetku razvoja i uglavnom ne djeluje kao faktor turizma, nema
medija koji bi promovirali atraktivne faktore itd.),

4. ucesnici putovanja su uglavnom predstavnici bogatih, aristokratskih slojeva,

5. uloga drzave je u cijelom razdoblju uglavnom pasivna.

6 Ibidem, str. 25.



4.2. TURISTICKA EPOHA

Turisticka epoha jest razdoblje koje pocinje sredinom 19. st., a moze ga se uvjetno
podijeliti i na nekoliko razdoblja: od 1845-1875. godine (u turistickim putovanjima
prevladava aristokracija; posjeti banjama, ljeciliStima i kulturnim centrima) od 1875-
1910. g. u turistickim putovanjima sudjeluje i burzoazija (javljaju se prva turisticka
mjesta 1 kapital se pocCinje interesirati za rastu¢i fenomen turizma) nakon 1910. g.
jaCanjem borbe za prava radnika (skrac¢enje radnog vremena, godi$nji odmori, vece place
itd.) u turisticka putovanja se ukljucuju 1 obi¢ni slojevi gradana, nakon drugog svjetskog
rata dolazi do nagle i burne ekspanzije turistickih putovanja i turizam postaje predmetom
interesa brojnih znanstvenih disciplina, a nadasve ekonomske teorije i prakse. Ono po
¢emu je ovo razdoblje moglo dobiti epitet "turisticko" jesu sljedece karakteristike: 7

1. putovanja dobivaju na masovnosti; putuju sve vise i predstavnici ostalih slojeva
drustva, a ne samo aristokrati,

2. izmedu turista i ambijenta sve vise dolazi do aktivnog meduodnosa,

3. svi se osnovni faktori turizma snazno razvijaju i djeluju stvaraju¢i masovnu,
druStvenu potrebu za turistickom rekreacijom,

4. sezona postaje pretezito ljetna, kupaliSna,

5. uloga drzave je aktivna,

6. turizam postaje snazan ekonomski faktor 1 djeluje kao posljedica 1 faktor

privrednog razvoja.

Osim gore navedene i1 najceS¢e koriStene sistematizacije razvojnih faza turizma,
postoje i mnogi drugi pokusaji. Tako npr. Burkart i Medlik povijest turizma dijele na tri
epohe prije industrijske revolucije:

— epoha zeljeznice i

— epoha iza drugog svjetskog rata, doba automobila i aviona.

7 Cicvarié, A.; Ekonomika turizma, izd. pod. "Zagreb", Cakovec, 1990., str. 28- 29.



U prvom razdoblju autori spominju hodocasnicka putovanja te putovanja razli¢itih
emisara 1 putovanja iz poslovnih razloga. Posebno se naglasavaju individualna putovanja
u 17. 1 18. stoljecu, tj. Grand Tour putovanja. Prema Lickorishu i Jenkinsu povijest
razvoja turizma dijeli se na Cetiri faze, 1 to: 8

1. Pretpovijest turizma, razdoblje koje obuhvaca srednjevjekovno doba i pocetak 17.

stoljeca;

2. Razdoblje zeljeznickog prometa obiljezava drugu fazu razvoja turizma;

3. Treca faza je faza meduratnog razdoblja, izmedu 1918. 1 1939. godine;

4. Cetvrta faza je tzv. "uzletna faza" koja zapo¢inje nakon drugog svjetskog rata sve

do naSeg vremena.

Isto tako, znacajno je istaknuti da se svi slazu u tome da je Thomas Cook 1841.
godine odigrao pionirsku ulogu u razvoju turizma u suvremenom smislu rije¢i. On je,
naime, koriste¢i se prometnim tehnickim dostignuéem, proveo organizacijsku,
ekonomsku 1 tehnicku revoluciju putovanja organiziravsi 1 oglasivsi u tisku putovanje
zeljeznicom na izlet od mjesta Loughborougha do Leicestera, gdje se odrzavala skupstina
antialkoholicarskog drustva. Na tom izletu je sudjelovalo oko 500 osoba te se taj dogadaj
smatra prvim organiziranim putovanjem. Postigav$i dobar poslovni uspjeh T. Cook je
ubrzo osnovao prvu putni¢ku agenciju (1845. g.) te u narednim godinama organizirao niz
putovanja i posjeta (posjet Svjetskoj izlozbi u Londonu 1851.g., 1869. g. putovanje u
Egipat, a 1871. g. putovanje oko svijeta). Cook je osim toga zasluZan i za proSirenje
sadrzaja agencijskog poslovanja. Naime 1879. godine osnovao je prvu poslovnu banku
kao novcarsku instituciju koja radi s Cookovim putnickim ¢ekom (voucher-om) i
kreditnim pismima. Cook-ov primjer organizacije turistiCkih putovanja ubrzo su poceli
kopirati i drugi poduzetnici tako da se u relativno kratkom razdoblju u Engleskoj kao i
ostalim europskim drZzavama osnovao cijeli niz putnickih agencija te time zapocela

turisticka epoha u pravom smislu rijeci.

8 B. Eknomska obiljezja turizma, Golden marketing, Zagreb, 1998. g., str. 30-33.
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5. TURISTICKE DESTINACIJE

5.1. NASTANAK I VRSTE TURISTICKIH DESTINACIJA

Rije¢ destinacija (od latinskog pojma destinatio, onis, f.) u izvornom znacenju
sinonim je za odrediste, cilj. U turizmu destinacija oznaCava lokalitet, mjesto, regiju,
zemlju, skupinu zemalja, pa ¢ak i1 kontinent kao odrediste turistickog putovanja.
Destinacija predstavlja kombinaciju fiksnih 1 varijabilnih ¢imbenika te moguénosti
turistickog ~ djelovanja, neovisno o administrativnim granicama. Fiksni su
¢imbenici/faktori oni koji se ne mogu mijenjati ili se mijenjaju dugoro¢no. Kao primjer
za to mogu se uzeti slike krajolika, znamenitosti, atraktivnosti i sliéno. Medu iste treba
ubrojiti i one proizvedene koji se mogu poistovjetiti s turistickom infrastrukturom,

suprastrukturom (hoteli, sportski sadrzaju, kulturni objekti itd.).

Varijabilni su faktori turistiCke robe 1 ulaganja rada potrebnog za odgovarajuce
povezivanje tih roba i njihovo plasiranje na trziSte. Obi¢no se analiziraju i mjere glede
stupnja atraktivnosti, zadovoljstva gostiju, upravljanja tokovima posjetitelja i
managementa destinacije, no naj¢eS¢e ipak s obzirom na moguénosti njenog

komercijalnog plasmana na trzi$tu.

Turisticka destinacija je sustav koji sadrzi raznovrsne elemente. Destinacija
predstavlja fleksibilan, dinamican prostor ¢ije granice odreduje samo trziste (turisticka
potraznja), neovisno o administrativnim granicama. Evolucija destinacijskog koncepta u
istrazivanju turizma usko je vezana uz uvodenje pojma turisti¢kog proizvoda shvacenog
kao amalgama (zbira) razlicitih resursa (prirodnih, ljudskom rukom stvorenih) Sto se nude

na trzistu, a sustinski su upuceni na odredeni prostor te su bez njega besmislen.

U pravilu se moze govoriti o nekoliko vrsta turisti¢kih destinacija: °
— udaljena (najudaljenije mjesto u odnosu na prebivaliste),
— glavna ( mjesto gdje je provedeno najvise vremena) |

— motivirajuca (tj. mjesto koje posjetitelj smatra primarnim ciljem posjete).

® Vertes B.:Eknomska obiljeZja turizma, Golden marketing, Zagreb, 1998., str. 53.
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Sve vise se paznja posvecuje izuCavanju tzv. multidestinacijskih shema u turizmu, buduéi

da je posjec¢ivanje vise odredista tijekom putovanja u osjetnom porastu (preko 50%).

S time je povezana i tipologija destinacija koja obuhvaca pet prostornih modela: *°

putovanja u jednu destinaciju (Al),

“lan¢ano putovanje”; tipiCni itinerer s posjetom nizu destinacija bez zariSnog
odredista (A2),

osnovna destinacija (u kojoj se boravi) te sluzi za posjet drugima u radijusu
osnovne destinacije (A3),

kruzno putovanje s jednom zariSnom destinacijom (A4),

posjet nizu destinacija u regiji (A5).

5.2. FAZE TURISTICKE DESTINACIJE

Suvremeno shvacanje destinacije razvilo je koncept tzv. zivotnog ciklusa prema

kojem i ona kao svojevrstan zivi organizam prozivljava svoj vijek, slijede¢i neke

uzastopne faze. Ona se, naime ponajprije otkriva, postepeno stasa dosezuci zrelost, pa i

propadanje (starenje), a ponekad i nestanak u marketin§kom smislu rijeci. *

Ovdje mozemo vidjeti faze turistiCke destinacije od prvog do zadnjeg koraka: 2

Istrazivanje podrazumijeva nova podrucja sa Cistom 1 nedirnutom prirodom 1
malim brojem turista u destinaciji zbog siromasne ponude, lo§ih prometnih veza
itd. Medutim, upravo zbog prirodnog stanja destinacije i mogucnosti neposrednih
kontakata s lokalnim stanovniStvom potencijalna destinacija se ¢ini privlacnom;

Angaziranjem zapocinju inicijative da se osigura ponuda za posjetitelja, a kasnije
1 za promociju destinacije. To rezultira pove¢anim 1 stalnim brojem posjetitelja.

Nastaju turisticke sezone, kao i pritisak na javnu upravu da osigura infrastrukturu;

10 Petri¢ L., Destinacijski management, Ekonomski fakultet Split, Split 2006, str.48-50.

11 Hitrec, T., Turisti¢ka destinacija, pojam, razvitak, koncept, Turizam, 1995, br.3/4, str 3-4.

12 1hidem, str. 5-6.
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— Razvojna faza podrazumijeva dolazak velikog broja turista; javljaju se i prvi
problemi vezani uz pretjerano koriStenje i smanjenje kvalitete usluga; nuzno je
planiranje i kontrola razvoja;

— Faza konsolidacije podrazumijeva smanjenje broja posjetitelja, iako je njihov broj
jos uvijek veci od broja lokalnog stanovnistva;

— Stagnacijom je postignuta maksimalna aglomeracija. Destinacija viSe nije u modi
i ima ozbiljne ekoloske, ekonomske i socijalne probleme;

— Propadanje faza je kada su posjetitelji zauvijek izgubljeni i destinacija postaje
ovisna 0 manjim lokalitetima, dnevnim izletima i vikend posjetiteljima. Cesto
nastaju vlasniCke promjene, a kapaciteti se namjenjuju za druge svrhe. Alternativa
je da mjerodavna tijela prepoznaju ovu fazu i odluce se na pomladivanje;

— Pomladivanje uklju¢uje nove aktivnosti, novu kvalitetu, nova trziSta i nove
distribucijske kanale. Najces¢e se pomladivanje vr$i uvodenjem novih,

alternativnih oblika turizma i sl.

Destinacije su dinami¢ne s promjenjivom ponudom i ovise o trziStu koje se
razvija u kvantitativnom i kvalitativnom smislu. Njenim transformacijama doprinose
tipovi turista s jasnim preferencijama, motivima i Zeljama. Kako turisticka destinacija
nastaje zbog Zelja ili potreba suvremene turisticke potraznje, njen uspjeh ovisi i o slici
koji su potencijalni posjetitelji tijekom duzeg vremenskog razdoblja stvorili o njoj. Moze
nastati pod utjecajem raznih povijesnih dogadaja, tiska ili televizije te putem impresija

koje prenose usmenim putem osobe koji su ve¢ posjetili destinaciju.

Stoga je jedan od najvaznijih zadataka suvremenog upravljanja i to kako na razini
poduzeca, tako i na razini drzave, tj. nacionalne turistiCke organizacije da tijekom
vremena mijenja image zemlje kao destinacije ako je on nepoZeljan te da ga pojacava
svojim marketin§kim akcijama ako je povoljan. U Hrvatskoj se ve¢ dulje vremena istice
negativan trend gubljenja identiteta velikog broja nasSih turistickih destinacija. Stoga se,
radi opéeg poboljSanja imidza i restrukturiranja hrvatske turisticke ponude, a time i
njenog repozicioniranja na medunarodnom turistiCkom trZiStu kao nuznost namece
uvodenje koncepta turisticke destinacije. To znaci sasvim novi pristup definiranju
turisticke ponude na konkretnim prostornim cjelinama koje ne smiju biti administrativno,

ve¢ trziSno odredene. S tim u svezi, turisticke zajednice mjesta 1 op¢ina ne smiju
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inzistirati isklju¢ivo na promociji i razvoju vlastite administrativne jedinice, ve¢ bi se, na
temelju pripadnosti jednoj funkcionalnoj i prostornoj cjelini koja predstavlja destinaciju u
turistickom smislu, trebale medusobno udruzivati i raditi na zajednickim marketinskim 1
razvojnim programima. Pri tome treba voditi racuna o tome da je u tijeku proces
profiliranja jednog sasvim novog tipa turista koji je spreman platiti i vise uz uvjet da
dobije tzv. “integralnu kvalitetu”, tj. tehnicki standardiziranu ponudu, ali uz humanu
komponentu koja ukljucuje i elemente izvornosti. S time u svezi govori se 1 0 novim
promi$ljanjima razvoja turizma kroz koncept tzv. odrzivog razvoja u kojemu se

destinacija sagledava kao polaziste i jezgra takvog razvoja.t

Budu¢i da turistiCke aktivnosti djeluju na socijalni, kulturni, ekoloski 1
gospodarski aspekt destinacije, nuzno je planirati razvoj destinacije, poStujuci pri tome

njene nosive ili prihvatne kapacitete.

5.3. BRENDIRANJE TURISTICKE DESTINACIJE

Nacionalni 1 svjetski turizam ubrzano napreduje. Turisticka ponuda je sve vise i
vise sofisticiranija i kvalitetnija. Konkurencija na turisticCkom trzistu svakim danom sve je
ostrija. Kada putuju turisti biraju odredista u kojima mogu najbolje zadovoljiti njihove
potrebe. To su turisticka odrediSta koja nude rekreativna pitanja, prirodne 1 kulturne
vrijednosti, razli¢iti kulturni 1 zabavni dogadaji smjestaj i hrana. Za postizanje bolje
pozicije na trziStu odrediste treba predstaviti svoj identitet brandom koji ¢e ga razlikovati

od konkurencije. 1

Brendiranje je marketinSki i menadZerski proces koji odredenom proizvodu ili
konkurenata.81 Kada se usporeduje s klasi¢nim proizvodima i uslugama brending
zemljopisnih podrucja i turistiCkih destinacija je proces u kojem regija aktivno za sebe
stvara jedinstveni 1 konkurentni identitet s ciljem Sto kvalitetnijeg pozicioniranja na

domacem i inozemnom trziStu kao poZeljne destinacije za turizam, trgovinu, investicije.

13 https://www.volonturizam.info/doc/Razvoj_destinacije_suradnje--TEA.pdf. 27.6.2019
14 Cotler, P. i K. Keller., Upravljanje marketingom — 12 izdanje, Mate, Zagreb (2008). str. 96.
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Sli¢nosti izmedu brendinga proizvoda i brendinga regija u tome su $to se i jedno i
drugo temelji na prepoznavanju i stvaranju identiteta i skupa vrijednosti koje moraju
kvalitetno komunicirati prema ciljanoj trziSnoj skupini, samo S$to je kod regija situacija
znatno kompleksnija. Razlika u tome je §to se proizvodi na trziste plasiraju pojedinacno,
pritom potrosaci nemaju nikakva predznanja o njima, te se greske lakSe ispravljaju, jer
prilikom nastanka istih proizvod se lako zamijeni novim ili moze biti povucen sa trzista.
Regija nema tu moguénost. Zato je vazno utvrditi ¢vrst put 1 viziju destinacijskog branda
koja ¢e biti utemeljena na znanju, te se treba postici suglasnost svih interesnih grupa koje

djeluju na podrucju regije odnosno destinacije.

Brendovi su prisutni u svim sustavima otvorenog trzista i nije ih moguce izbjeci.
Oni kao 1 osobe imaju razvijene identitete, utjecu na Zivotne stilove, prilagodavaju se
karakteristikama svojih ciljanih grupa, izoStravaju do najsitnijih detalja svoja osjetila i
izlaze pred korisnike. Svaki destinacijski menadzment treba voditi racuna o

destinacijskom proizvodu i kreiranju istog.

Kada se kreira brend vrlo vazno je imati na umu nacin na koji ¢ée ga turisti
razumjeti, percipirati, osjetiti i ocijeniti. U procesu uvodenja novog brenda na trziSte
postoji nekoliko faza u mislima potencijalnih turista. Brend koji nastoji tek osvojiti trziste
prolazi kroz Cetiri karakteristicne faze:'®

— Prva faza je stvaranje svijesti o brendu medu potencijalnim turistima,

— Druga faza ukljucuje prepoznavanje od strane buducih korisnika;

— Tre¢a faza ukljucuje odluku o tome da 1i dolazi do preferiranosti brenda ili
njegove ne preferiranosti. To rezultira prihvacanjem brenda ili njegovim
odbacivanjem;

— Cetvrta faza je lojalnost prema prihvaéenom brendu od strane korisnika turisti¢kih

proizvoda.

15 Cotler, P. i K. Keller., Upravljanje marketingom — 12 izdanje, Mate, Zagreb (2008). str. 106.
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Znacenje destinacije za pojedinog turista ovisi o njegovim potrebama i
spoznajama pa time i samo shvacanje turisticke destinacije s aspekta turista ima razliita,
subjektivna znacCenja. Ovisno o karakteru destinacije, koja se sastoji od razli¢itih
atrakcija, a time 1 skupa turistickih usluga, destinacija predstavlja skup usluga koji za
turista znaci proizvod te se moze definirati i kao konkurentna jedinica na receptivnom
trziStu u turizmu. Da bi se ostvarilo uspjesno brendiranje turisticke destinacije, brend

mora oZziviti za sve posjetitelje i turiste koji dolaze ili imaju namjeru do¢i u destinaciju.

Brending je stvaranje iskustva mjesta kao pozitivnog, mjesta koje se pamti i koje
je posebno koliko je moguce biti poseban. Brend je obecanje. Da bi nesto znacio, brend
mora biti isporucen 1 odrzan. Obecanje nije u tome da bi posjetitelji pronasli destinaciju
fizicki, ve¢ da bi dozivjeli iskustva i uzivali u atributima na nacin koji prelazi njihova
oc¢ekivanja. Iskustvo je ono §to zadovoljava i pruza izvrSenje obecanja. Bez obzira koliko
je destinacija poznata, koliko je bogata i jedinstvena njena kultura i njena prirodna
ljepota, najvaznije mjerilo destinacije je realnost kako posjetitelji dozive destinaciju, kako

su posjetitelji tretirani 1 kako su se osjecali prilikom boravka u destinaciji.*®

6. TURIZAM DANAS

6.1. STATISTIKA TURIZMA U SVIJETU

Turizam se u statistiCkom kontekstu odnosi na aktivnosti posjetitelja koji putuju
na odrediSte izvan svoje uobicajene sredine na manje od godinu dana. On moze imati
razli¢ite svrhe, ukljucujuéi posao, slobodno vrijeme ili neke druge osobne razloge koji ne

ukljucuju zaposlenje kod rezidenta, u kucanstvu ili poduzecu u posje¢enom mjestu.

Globalni turizam odlikuje se prije svega mobilnoS¢u suvremenoga turista na
krilima sve suvremenijih prometnica, brzih transportnih sredstava te sve nizZih cijena
usluga i proizvoda koji prate turizam. Istrazivanje o globalnim tendencijama razvoja
turizma provedi se na temelju Sest turistickih regija svijeta. Prema WTO-u svijet je

organiziran u ukupno Sest turistiCkih regija: Europa, Afrika, Bliski Istok, Juzna Azija,

16 https://www.virtualna-tvornica.com/brendiranje-turisticke-destinacije/ 15.7.2019.
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Isto¢na Azija s Pacifikom i Amerika, a osim §to se ovakva podjela ne poklapa s podjelom
na kontinente, niti pojedine cjeline koje nose ime pojedinog kontinenta ne odnose se

uvijek na doti¢ni kontinent. ¥’

Broj dolazaka turista u svijetu od 2000. do 2019 u posljednja dva desetljeca se
udvostru¢io §to pokazuje jasni napredak. U razdoblju od 2015. do 2016. godine
zabiljezen rast broja turista u svim regijama svijeta .Europa zauzima daleko najvec¢i udio
medu svim regijama (50%). Nakon Europe slijede Azija i Pacifik sa 25% te JuZna 1
Sjeverna Amerika sa 16%. Najmanji udio biljeze Afrika sa 5% i Bliski Istok sa udjelom
od 4%.Proucavajuéi turizam Afrike moze se zakljuciti da, unato¢ malom udjelu u odnosu
na ostale regije, taj sektor biljezi rast te otvara mnoge mogucnosti za razvoj ovog
kontinenta koje se ponajprije ofituju u otvaranju novih radnih mjesta, ekonomskom rastu
i smanjenju siromastva. Top pet turistickih destinacija u Africi su Maroko, Egipat,
Juznoafricka Republika, Tunis i Zimbabve, dok najvise turista u Afriku dolazi iz Europe
te Azije i Pacifika. Europa je, sa udjelom od 50% dolazaka turista, daleko najuspjesnija
turisticka regija koja iz godine u godinu biljezi rast, a razlog tome je njena bogata
kulturna bastina, visoka razina turistickih usluga, dobri zdravstveni i higijenski uvjeti i

medunarodna otvorenost i integracija.

Najposjecenije destinacije Europe su Francuska, Spanjolska, Italija, Ujedinjeno
Kraljevstvo 1 Njemacka, a svaka od navedenih izuzevsi Francusku biljezi porast dolazaka
turista u 2019. u odnosu na 2017. godinu. Vidljivo je da uvjerljivo vodi Kina ¢iji se broj
turista povecava u promatranom razdoblju. Ipak, najvece povecanje biljeZi Japan koji je u

dvije godine gotovo udvostrucio broj dolazaka turista.

Daleko najvise turista dolazi u Sjevernu Ameriku, dok ostale regije zauzimaju
znac¢ajno manji udio. Analiziraju¢i turizam Bliskog Istoka dogadale su se oscilacije
njegovog udjela od 2007. do 2017. godine, no posljednjih godina biljezi se napredak, te
udio prelazi 3%. Naime, u razdoblju od 16 godina broj turista se gotovo trostruko

povecao. Ipak, posljednjih godina promatranog razdoblja biljezi se pad broja turista.®

17 Petri¢ L., Destinacijski management, Ekonomski fakultet Split, Split 2006, 69-72.

18 Klari¢, Z.: Geografski aspekti turisticke regionalizacije svijeta, Institut za turizam, Zagreb, 2006.,
str. 15-18.
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Svjetski turizam dozivljava znafajne promjene tijekom posljednjih godina. U
proteklom desetljecu nastaje potpuno nova konkurentska situacija na medunarodnom
turistickom trziStu. Znacajnim razvojem tehnike i tehnologije dolazi do promjena u
strukturi trziSta i omogucava proces koncentracije subjekata ponude. Promjenama u
turizmu pogoduje i proces globalizacije pri ¢emu tehnoloski razvitak izaziva i
interplanetarne aktivnosti te dolazi do jacanja odnosa izmedu naroda i njihovih drzava na

cijelom planetu, a komunikacija u globalnom okviru dolazi do nekada nezamislive razine.

6.2. STATISTIKA TURIZMA U HRVATSKOJ

Hrvatska pripada zemljama koje privlace posjetitelje vise odlikama svoga
prirodnog prostora i bogatstvom kulturno-povijesne bastine nego kvalitetom,
raspolozivos¢u 1/ili raznovrsnoSéu novostvorenih turistickih atrakcija. Medu prirodnim
atrakcijama najvaznije mjesto imaju more, razvedena obala te mnostvo otoka, ali i brojne
ocuvane prirodne plaze, kao 1 zelenilo 1 Sumovitost velikog dijela teritorija. Hrvatska se, s
obzirom na svoju ukupnu povrsinu, isti¢e i izuzetno velikim brojem turisticki atraktivnih
zaSti¢enih prirodnih podrucja, a prema bio raznolikosti nalazi se u europskom vrhu. Osim
prirodnih atrakcija vezanih uz more kao $to su nacionalni parkovi Brijuni, Kornati i
Mljet, Hrvatska ima 1 niz atrakcija povezanih s krSkim fenomenima kao Sto su slapovi 1
sedrene barijere Plitvickih jezera i rijeke Krke, stijene Velebita, spilje, ponori i druge
krSke atrakcije, te velik broj jedinstvenih nacionalnih parkova i parkova prirode na
kontinentalnom podru¢ju kao $to su, medu ostalim, Risnjak, Zumberak, Lonjsko polje,

Papuk 1 Kopacki rit.

Bogatstvo hrvatske kulturno-povijesne bastine takoder ¢ini veliku snagu resursno-
atrakcijske osnove Hrvatske. O tomu svjedoci velik broj kulturnih dobara pod zastitom
UNESCO-a .Posebno valja naglasiti da Hrvatska u svojoj bogatoj kulturno-povijesnoj
bastini raspolaZe s viSe od tisu¢u dvoraca, kurija 1 utvrda, Sto je iznimni potencijal za
budu¢i turisti¢ki razvoj, posebice kontinentalnog dijela zemlje. Uz to, Hrvatska ima 1
najvise nematerijalne bastine pod zastitom UNESCO-a u Europi, dok je u svjetskim
razmjerima odmah iza Kine i Japana. Unato¢ iznimnom bogatstvu i brojnosti tih

prirodnih, povijesnih i kulturnih atrakcija, tek je njihov manji broj turisticki valoriziran 1
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uklju¢en u ukupnu destinacijsku ponudu. Za razliku od prirodnih atrakcija i kulturno-
povijesne bastine, Hrvatska je izrazito siromasna u novostvorenim turistickim
atrakcijama kao Sto su suvremeno opremljeni kongresni centri, tematski 1/ili zabavni
parkovi, kvalitetno osmisljene tematske rute te sli¢ni sadrzaji turisticke ponude bez kojih
je izuzetno tesko uspostaviti pretpostavke za proSirenje medunarodno prepoznatljivog
proizvodnog miksa, turisticko aktiviranje kontinentalnog prostora, ukljucujuéi i prostor

priobalnog zaleda, te produljenje sezone. *°

Hrvatskoj danas nedostaju centri cjelogodisnjeg planinskog i sportskog turizma,
kvalitetne biciklisticke, ronilacki i jedrilicarski centri te drugi sadrzaji nuzni za kvalitetno
1 dugoro¢no odrzivo trziSno pozicioniranje na trziStu posebnih interesa.

Nova vizija razvoja hrvatskog turizma temelji se na sustavu vrijednosti kojim se
odgovara na tri bitna pitanja: %

1. Kakav bi hrvatski turizam trebao biti?
2. Koji su kljucni preduvjeti razvoja hrvatskog turizma?

3. Cime ¢e hrvatski turizam privladiti potraznju?

Strateski ciljevi i zadaci razvoja hrvatskog turizma su poticanje brzeg gospodarskog rasta
temeljenog na integraciji trziSta i institucionalnim reformama, viSa stopa zaposlenosti 1
promicanje odrzivog razvoja. Sukladno tome, a vodeci istodobno racuna o postoje¢im
ogranic¢avajuc¢im ¢initeljima buduceg turistickog razvoja RH te o globalnim trendovima u
turistickoj potraznji, glavni cilj razvoja hrvatskog turizma do 2020. godine je povecanje
njegove atraktivnosti i konkurentnosti, $to ¢e rezultirati ulaskom u vode¢ih 20 turistickih

destinacija u svijetu po kriteriju konkurentnosti.

Istodobno, ostali strateski ciljevi turistickog razvoja do 2020. godine su: 2

— Poboljsavanje strukture i kvalitete smjestaja- Kontinuirano povecanje udjela
hotela te podizanje kvalitete smjeStaja u kampovima 1 ku¢anstvima uz opadanje
njihovih udjela u ukupnom smjeStajnom kapacitetu. Udio smjeStaja mjerenih

brojem leZaja u hotelima povecava se s 13,1% u 2011. godini na 18,1%, dok se

19 https://mint.gov.hr/arhiva//Strategija-turizam-2020-editfinal.pdf 13.7.2019

20 |bidem 13.7.2019

21 http://www.revizija.hr/datastore/filestore/81/provedba_mjera_utvrdenih_strategijom_razv
oja_turizma_rh_do_2020.pdf 11.8.2019
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udio kampova istodobno povecava s 25,2% na 25,8%, a obiteljskog smjestaja u
kucanstvima smanjuje s 48,7% na 43,4%;

— Novo zaposljavanje- Otvaranje od 20 do 22 tisu¢e novih radnih mjesta u turizmu
te oko 10 tisua radnih mjesta u neturistickim djelatnostima, induciranih
turistickom aktivnosScu;

— Investicije-Realizacija novih investicija u iznosu od oko 7 milijardi eura;

— Povecanje turisticke potrosnje- Ostvarivanje 14,3 milijardi eura ukupne godisnje
turisticke potrosnje, od Cega ¢e 12,5 milijardi eura otpadati na inozemnu, a 1,8
milijardi na domacu potro$nju. Ostvarivanje te razine turisticke aktivnosti, gotovo
¢e udvostruciti izravan utjecaj turizma na bruto dodanu vrijednost Hrvatske

dostignut u 2011. godini.

7. BUDUCNOST TURIZMA

7.1. ODRZIVI RAZVOJ TURIZMA U BUDUCNOSTI

Odrzivi razvoj je poticaj koji ¢e pokrenuti nove druStvene aktivnost. Prevladava
misljenje da je to koncepcijska osnova razvojne politike. Uvijek postoji opasnost da
pojedinacni interesi u uvjetima dominacije ekonomije koja slijedi politiku, postanu
politicki legitimni. Odrziv razvoj je razvoj koji zadovoljava civilizacijske potrebe
dana$njeg narastaja bez ugrozavanja budu¢ih generacija. To je gospodarski rast i
drustveni razvoj uskladen s ekosistemima u kojima djeluje, te je kao takav i dugorocno
odrziv. Temelji na teznji za primjerenom uporabom ograni¢enih resursa, na nacelima
ekonomske efikasnosti, efektivnosti i obnovljivoj sposobnosti ekosustava i njegovu
kapacitetu, odrzavaju¢i dinamicku ravnoteZzu izmedu prirode , covjeka, drustva i

tehnologije.

Danas turizam ako nije odrziv devastira prirodu , a rezultat ¢e biti gubitak interesa

Turisti ¢e se u takvom ekoloskom okruzenju ugodno osjecati, a onda ¢e i sami aktivno

2Viduci¢, V. : Pomorski turizam; Prometne, razvojne i ekoloske dileme, Pomorski fakultet u Splitu
,2007, str.67.
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sudjelovati s mjestanima u podizanju turisticke kulture i1 zastiti od devastacije okolisa.

Potrebno je adekvatnim razvojnim strategijama turizma i ukupnog gospodarstva ocuvati

okoli$, omoguciti razvoj, osigurati zapoSljavanje i sprijeciti depopulaciju primorja, a

posebno otoka. Prostor primorja i otoka je vrlo vazan faktor turizma.

Na konferenciji ,,Globe '90 odrzanoj u Kanadi skupina stru¢njaka je izradila dokument

»otrategija djelovanja za postizanje odrzivog razvoja turizma“ u kojem se navodi 7

osnovnih nacela odrzivog razvoja turizma: 2

ograniciti ljudski utjecaj na Zemlji (globalno) i u regiji (lokalno) na razinu koja je
u okvirima nosivih kapaciteta,

zadrZzati bioloSko bogatstvo u regiji,

minimizirati iskoristavanje nerazgradivih materijala, kao npr. plastika, kemikalije
1 sli¢no,

promovirati dugoro¢ni ekonomski razvoj koji povecava koristi iz dane kolicine
resursa i zadrzava prirodno bogatstvo,

osiguranjem pravedne raspodjele troskova i dobiti od upotrebe resursa i uvodenje
menadZmenta okoliSa, tj. upravljanja prirodnim okoliSem,

osiguranje efikasne participacije drustva i interesnih skupina u odlukama koje se
odnose na njih,

promoviranje vrijednosti koje poti¢u ostale da prihvate nacela odrzivosti.

Butler preispituje uporabu "odrzivog" u bilo kojem turistickom smislu

naglasavaju¢i da "odrzivi koncept razvoja u filozofskom smislu ranih 1990-tih moze se

sagledati kao nastavak Sire spoznaje ekonomskog rasta bez uzimanja u obzir socijalnog 1

ekoloskog utjecaja te je u konacnici kontradiktoran sam sebi gledaju¢i dugorocno". Iz

ovog razloga "razvoj odrzivog turizama" sam po sebi se sve ceS€e smatra zasebnom

funkcijom gospodarske obnove u globalnom ekonomskom rastu.?

23 Petri¢ L:Osnove turizma, Ekonomski fakultet u Splitu, 2007, op.cit.,str.166-170.

24 Jurkovié, P. ur.: Poslovni rije¢nik, Masmedija, Zagreb,1991 ,str.71-73.
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7.2. STRATEGIJA RAZVOJA TURIZMA U SVIJETU | HRVATSKOJ

Razvoj turizma ovisi 0 ekonomskim i druStvenim kretanjima u nacionalnim i
medunarodnim okvirima. Stoga njegov razvoj treba biti uskladen s dugorocnom
nacionalnom politikom, politikama srodnih podrucja i sektora, ali i politikama Europske
unije ¢iji punopravni ¢lan Hrvatska postaje 1. srpnja 2013. godine. S dobro artikuliranom
vizijom, prepoznatim strateSkim podrucjima i jasnim planom djelovanja, hrvatski turizam
se treba, inicijalno, uklopiti u postojece strateske smjernice te, postupno, utjecati na
kreiranje buducih nacionalnih i europskih politika. Istodobno, vizija i strateski ciljevi
hrvatskog turizma moraju odrazavati nacionalne prioritete i biti zasnovani na vlastitim
snagama 1 vrijednostima. Pozeljan razvoj hrvatskog turizma podrazumijeva upravljanje
resursima koje udovoljava osnovnim ekonomskim, socijalnim i estetskim Kriterijima
dugoro¢no odrzivog poslovanja uz rast blagostanja, ocuvanje kulturnog integriteta te

vitalnih ekolo$kih sustava i bioloske raznolikosti.

Poticanje brzeg gospodarskog rasta temeljenog na integraciji trziSta i
institucionalnim reformama, visa stopa zaposlenosti i promicanje odrzivog razvoja tri su
glavna strateSka cilja Nacionalnog strateSkog referentnog okvira. Sukladno tome, a
vodec¢i istodobno racuna o postojeim ograni¢avajuéim ciniteljima buduceg turistickog
razvoja RH te o globalnim trendovima u turistickoj potraznji, glavni cilj razvoja
hrvatskog turizma do 2022. godine je povecanje njegove atraktivnosti i konkurentnosti,
Sto ¢e rezultirati ulaskom u vode¢ih 20 turistickih destinacija u svijetu po kriteriju
konkurentnosti.

Istodobno, ostali strateski ciljevi turistickog razvoja do 2022. godine su:

— Poboljsavanje strukture i1 kvalitete smjesStaja - Kontinuirano povecanje udjela
hotela te podizanje kvalitete smjeStaja u kampovima 1 kucanstvima uz opadanje
njihovih udjela u ukupnom smjeStajnom kapacitetu. Udio smjeStaja mjerenih
brojem leZaja u hotelima povecava se s 13,1% u 2011. godini na 18,1%, dok se
udio kampova istodobno povecava s 25,2% na 25,8%, a obiteljskog smjestaja u

kucanstvima smanjuje s 48,7% na 43,4%;

2 http://www.revizija.hr/datastore/filestore/81/provedba_mjera_utvrdenih_strategijom_razv
oja_turizma_rh_do_2020.pdf 11.8.2019
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— Novo zaposljavanje - Otvaranje od 20 do 22 tisuc¢e novih radnih mjesta u turizmu
te oko 10 tisuca radnih mjesta u neturistiCkim djelatnostima, ali induciranih
turistickom aktivno$cu;

— Investicije - Realizacija novih investicija u iznosu od oko 7 milijardi eura;

— Povecanje turisticke potrosnje - Ostvarivanje 14,3 milijardi eura ukupne godiSnje
turisticke potrosnje, od ¢ega ¢e 12,5 milijardi eura otpadati na inozemnu, a 1,8
milijardi na domacu potro$nju. Ostvarivanje te razine turisticke aktivnosti, uz
povecano koristenje turizma za plasman domacih proizvoda i usluga, gotovo ¢e
udvostruciti izravan utjecaj turizma na bruto dodanu vrijednost Hrvatske

dostignut u 2011. godini.

Svjetska turisti€¢ka organizacija (UNWTO) objavila je predvidanja za turizam do 2020
godine. Pri samome istrazivanju 1995. godinu uzelo se kao pocetnu. Iako je evolucija
turizma u posljednjih nekoliko godina postala nepredvidiva, UNWTO zadrzava svoja
dugoro¢na predvidanja. Smatra se kako najbitniji strukturni trendovi predvidenih
dogadaja nisu znacajno izmijenjeni. Iskustvo pokazuje kako se kratkoro¢no razdoblja
brzega rasta (1995., 1996., 2000.) mijenjaju s razdobljima sporijega rasta (2001. do
2003.). lako je tempo rasta do kraja 2000.-ih nadmasio sva predvidanja, smatra se kako

¢e trenutno usporavanje opet biti kompenzirano s ubrzanim porastima.

UNWTO-ova turisticka predvidanja govore kako ¢e medunarodni dolasci
dosegnuti brojku od skoro 1.6 milijardi, do kraja 2020. godine. Ukupni dolazak turista po
regijama pokazuje da ¢e do 2020. godine top tri regije biti Europa (717 milijuna turista),
Isto¢na Azija i Pacifik (397 milijuna). Zatim, slijede Amerika (282 milijuna), pa Afrika,
Bliski Istok 1 JuZzna Azija. Istocna Azija, Pacifik, Bliski Istok i Afrika predvidene su za
rekordan rast po ratama od 5 % po godini, usporedno sa svjetskim prosjekom od 4.1 %. 8
Razvijenije regije Europe zajedno s Amerikom imat ¢e manje nego prosjecne stope rasta.
Europa ¢e odrzati prosjek s najviSe dolazaka u cijelom svijetu, iako ¢e biti odstupanja sa
60 posto u 1995. g. na 46 posto u 2020. g. pokazuje tablicu kretanja dolazaka po svim
kontinentima. Prvi dio kolone odnosi se na temeljnu godinu istrazivanja (1995.), u drugoj
su koloni predvidanja, u tre¢oj se govori o prosjecnoj, godiSnjoj stopi rasta, a u cetvrtoj
koloni nalazi se udio u trziStu. Putovanja na duge relacije porast ¢e brze, s 5.4 % po
godini tijekom perioda od 1995. — 2020., vise nego unutar regionalni letovi, s 3.8 %.
Posljedi¢no, odnos postotka izmedu regionalnih i duzih linijskih putovanja e se
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pomaknuti sa 82:18, na otprilike 76:24 u 2020. godini. Od dolazaka sa svih strana svijeta,

1.2 milijarde dogadat ¢e se unutar regije, a 378 milijuna bit ¢e putnici na duge relacije

Unutar Europe, najznacajnija emitivna regija ostaje zapadna Europa, a destinacije
na Mediteranu ugostit ¢e 346 milijuna turista, a unutar ove regije najsnaznija stopa rasta
predvida se podrucju istocnog Mediterana. U 2020. putovat ¢e dvostruko vise Azijaca
nego Amerikanaca. Svjetsko turisticko odrediSte broj jedan ostat ¢e Francuska, a
Njemacka ¢e zadrzati prvu poziciju kao najznacajnije emitivno trziste u svjetskim

razmjerima.

7.3. RAST | RAZVOJ TURIZMA

Nekoliko je razloga zaSto je buducnost turizma poprimila popriliéne razmyjere.
Nesumnjivo je kako su globalizacija, popravljanje zivotnih uvjeta, zelja za otkricem
drugih dijelova planete, kao i1 potreba za opustanjem u novoj i drugacijoj okolini od
presudnog utjecaja. Ovdje ¢emo navesti 1 druge razloge zbog kojih bi turizam buduénosti
mogao poprimiti sasvim drugacije lice:?

1. veéa je konkurentnost izmedu raznih kompanija, od avionskih do autobusnih itd.,

2. pojava jeftinijih linija, kako bi bile pristupa¢nije ve¢em broju ljudi,

3. zemlje naprednijih ekonomija imaju viSe populacije sa boljim plateznim
mogucnostima koje mogu trositi na luksuznije stvari,

4. moderno zivljenje stresnije je nego prije, ljudi rade napornije, stoga trebaju
odmor,

5. putovanja, kao 1 ostali elementi vezani uz putovanja, pojeftinjuju Sto utjece na

troskove kompanija involviranih u turizam.

Tijekom posljednjega desetljeca turisticka je industrija doZivjela brojne promjene
koje ¢e imati daljnji utjecaj na turistiCku potraznju. U jednu ruku povecava se e-turizam,
doslo je do demokratizacije putovanja, a s druge strane javlja se tendencija rezerviranja
karata putem interneta. Zanimljiva je navika potroSaca da na takav nacin organiziraju

putovanja. Medutim, prirodne katastrofe kao 1 razni zdravstveni problemi ukazani u vidu

26 https://www.eunwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419029/ 27.05.2018
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raznih epidemija, promijenili su percepciju odmora i uzivanja. Moze se re¢i kako ¢e sama
buduénost biti podijeljena na niz trendova. Jedan od njih je i populariziranje novijih
lokacija, kao §to je podrucje Istocne Europe, potom zemlje Azije i Juzne Amerike. Ljudi
ih jednostavno dozivljavaju kao drugacije, uzbudljivije 1 prirodnije. Neke ¢e zemlje biti
uvijek neprivla¢ne zbog razlicitih ¢imbenika, primjerice zbog bolesti i ratova, takvo je
npr. podruc¢je Sjeverne Afrike. Svaka zemlja duzna je razviti pojedine prednosti koje ¢e

moc¢i iskoristiti u buduénosti.

Treba svakako obratiti pozornost na najmnogoljudnije drzave na planetu — Kinu i
Indiju. Svaka drzava ima preko milijardu stanovnika, od kojih vecina tek stvara naviku
medunarodnih putovanja. Ako obratimo pozornost na broj Kineza koji su putovali izvan
zemlje, ona je znacajno porasla u kratkom periodu. 2006. godine bilo je preko 34
milijuna medunarodnih putnika, a ve¢ 2010. godine Kina je imala oko 57 milijuna zitelja
koji su putovali izvan granica svoje drzave. Indija je bila nesto skromnija u 2010. godini
te nije prosla brojku od 13 milijuna medunarodnih putnika. Navedeno upucuje na to kako
trziSta koja zele privuéi masu turista moraju uciniti mnogobrojna ulaganja. Treba
modernizirati infrastrukturu - uglavnom ceste i zra¢ne luke. Komunikacija je veoma bitan
segment, stoga je potrebno povecati pristup ucenju azijskih jezika. S tim je zemljama
svakako potrebno ostvariti 1 bolje zracne linije, kao i1 obaviti istraZivanja koja pokazuju

kakve potrebe Zele ispuniti turisti iz tih zemalja.?’

Jedan od traZenijih oblika turizma je svakako tzv. "zeleni turizam" ili,
samoodrzivi, prirodni turizam. U buduénosti se ofekuje da ¢e potraznja za ovakvim
oblikom rasti jer su danasnji turisti ipak svjesni negativnih u¢inaka koje turizam ima po
okoli§. Uz ovakav oblik turizma mozemo povezati i brojne klimatske promjene koje se
dogadaju samom planetu, samim time 1 ljudima. Upravo zbog toga brojne bi destinacije
trebale ocekivati kako ¢e klimatske promjene ostaviti u¢inka na potroSacke navike turista.
Svjedoci smo postupnih promjena u novim naéinima transporta i iskori$tavanja
obnovljivih izvora energije, kao npr. goriva. Modernizacija putovanja utjecati ¢e na zZelju
za putovanjem u odredenu lokaciju, s rastom svijesti o zagadenju. JoS je jedan bitan
¢imbenik koji utjeCe na turizam, a taj je da turisti vise ne zele samo lijeno lezati na suncu

1 ne raditi niSta. Mnogi zele detaljno istraziti zemlju u koju putuju, ispitati svaki segment

27 Kraus' Recreation And Leisure In Modern Society : Daniel McLean, Amy Hurd Jones; 2011.,str. 66-75.
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svakodnevice i osjetiti autenticnost destinacije. OCit primjer je i ogroman interes za
seoski turizam, gdje su stranci uistinu voljni platiti kako bi odsjeli na farmi, ili na

ruralnom dijelu zemlje, kako bi uzgajali zivotinje, sadili voce i povrce.

Globalizacija je razbila barijere izmedu pojedinacnih i klasi¢nih potreba pa citave
obitelji odlaskom u zemlju Zele usvojiti Sto viSe toga: od jezika do povijesnih
znamenitosti. Veliku vaznost su dobili i drustveni mediji. Svakako prednjade mobilne
tehnologije 1 masivno koriStenje interneta, pogotovo u obliku druStvenih mreza, koje
Znatizeljnicima otvaraju uvid u sve mogucnosti pojedine destinacije. Vrlo je bitno da se
vlade pojedinih zemalja i upravna sredista gradova nauce sluziti ovakvim medijima kako
bi poslali Zeljenu poruku zainteresiranoj javnosti. Ljudi su danas navikli na agresivan

marketing, stoga se moraju pronaci bolji nacini za pristup Zeljenom segmentu.

Turizam je znacajno drugaciji u odnosu na to kakav je bio prije, ponajvise zbog
teroristickih 1 slicnih napada koji su gotovo postali svakodnevica. Moderan turizam
kompleksna je industrija koja ukljucuje mnoge elemente. Sigurnost i zastita moraju
postati krucijalni temelji zajednica koje zele profitirati turizmom. Zajednice bi stoga
morale ulagati u zaStitu teritorija. Strani turisti (iz naprednijih zemalja) bi trebali napustiti
zemlju u tranziciji s osje¢ajem da se red odrZava. Svi ¢lanovi turisticke zajednice trebali
bi sudjelovati u zastiti pojedinaca, i njihovih materijalnih dobara koje donose: od vozaca
taksija, hotelijera, ugostitelja pa do domaceg stanovnistva. Tu se opet nadovezujemo uz
ljudski element. Uspjeh turizma i ugostiteljskog sektora bazira se na konstantnom
napredovanju. Ljudski faktor ima sve veéi znaaj zato Sto, poduzeéa koja se bave
turizmom, uvidaju potrebu da se odvoje od onoga $to je fizicko, tj. zele pokazati kako
pojedina zemlja nisu samo stijene i more. Zato zaposlenici moraju biti kvalificirani i
svjesni modernih potreba. Odredeno obrazovanje mora se nametati svima koji su
ukljuceni u turisti¢ku granu. Presudnu vaznost pri tome imat ¢e vlada pojedine zemlje

kako bi kroz ¢itav teritorij nametnula Zelju za napredovanjem.
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7.4. UTJECAJ DRUSTVENIH MREZA NA BUDUCNOST TURIZMA

Turizam posljednjih desetljea prozivljava zamjetan napredak u svim
segmentima poslovanja. Neosporan temelj pozitivnih promjena svakako predstavlja
tehnologija, stvoriv§si konstruktivnu platform za jednostavnu, brzu 1 sigurnu
komunikaciju.Moderna komunikacija zahtjeva podrSku sofisticirane tehnologije, te se
nametnula kao standard bez kojeg nije moguce pratiti aktualne trendove.U tom dijelu
znaCajno mjesto zauzima Internet, virtualni medij koji je zbog svojih karakteristika
pronasao Siroku primjenu u druStvenom i poslovnom zivotu ljudi. Postao je toliko
snazan i koristan element svakodnevnice, da je gotovo nemoguce zamisliti zivot bez
njega. Internet je stvorio svjet bez granica u kojem informacija postaje dostupna u
svakom trenutku i na svakom mjestu. Funkcionalnost Interneta se ocituje i u turizmu
kroz bolju povezanost udaljenih mjesta i lakoc¢e organizacije putovanja. Omogucio je
turistickoj ponudi da kreira i ponudi diverzificiranu paletu proizvoda i usluga, te ih
priblizi potraznji s ciljom dopiranja do krajnjeg kupca.na druStvenom planu Internet je
prouzrocio odredene devijacije u ponasanju, no virtualno je priblizio korisnike i

omoguéio blisku komunikaciju.?®

U posljednje se vrijeme ta komunikacija obavlja putem razliCitith druStvenih
mreza na kojima se, osim izravne komunikacije razmjenjuju iskustva prema podrucjima
interesa.Sli¢na ideja pokrenula je Couch Surfing portal u namjeri da omoguéi njegovim

pripadnicima  iskustvo  putovanja 1  prijateljstva po  Citavom  svijetu.

Turistima je prilikom odabira turisticke destinacije, najvaznije sljedece:
atraktivnost destinacije, kvaliteta turisticke ponude i dostupnost svih informacija.
TripAdvisor ima snaZan utjecaj u turizmu i svakog mjeseca skupi 50 milijuna posjetitelja
koji su u aktivnoj potrazi za svojom idealnom destinacijom. Gosti na ovoj stranici traze
najéeSée misljenje drugih ljudi koji su ve¢ posjetili odredenu zemlju, grad, restoran, hotel,
apartman 1 dr. Prema istraZivanjima, prilikom odabira turisti¢ke destinacije, ljudi vise

vjeruju pojedincima, nego samim objektima kada prezentiraju svoje proizvode ili usluge.

28 https://zir.nsk.hr/islandora/object/vus:1078/preview 20.5.2019
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Nije moguée zadovoljiti ba§ sve goste/klijente, no danas vise nego ikad trebate
razmiSljati o pruzanju kvalitetne usluge, jer negativan komentar na TripAdvisoru ili na

nekoj drugoj mrezi, vrijedi kao 5 pozitivnih.

Facebook ima preko 800 milijuna aktivnih korisnika i savrSeno je mjesto za
promociju vasih proizvoda ili usluga u turizmu. Pruza “intimniju” komunikaciju s vasim
stalnim 1 potencijalnim gostima i upravo vasa Facebook stranica i njen sadrzaj mogu biti
presudni za nekog gosta, koji je baS zbog nje odlucio posjetiti vas hotel/restoran/uslugu.
Turisti posjeéuju Facebook stranice poduzeca kako bi saznali viSe informacija i

komunicirali s vama.

Postoje 1 druge druStvene mreZze u turizmu koje su vrlo posjecene, poput
Instagrama, koji se temelji na vizualnim elementima, toCnije fotografijama. A za
turistiCke djelatnosti vizualna komponenta je vrlo bitna. Kada netko objavi sliku moze
stavit oznaku mjesta gdje se nalazi na toj slici, te tako drugi korisnici vrlo lako mogu
otkriti razna mjesta i automatski klikom vidjeti gdje se to mjesto nalazi na virtualnoj karti
svijeta. Danas je to jedan od najposjecenijih stranica i vrlo je znacajna za turizam zbog

povezivanja i otkrivanja mnogih mjesta na vrlo jednostavan nacin.
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8. ZAKLJUCAK

Ovaj rad je pokusSao prikazati sjajnu perspektivu turizma, i istovremeno, njezinu
ovisnost o drustvenim faktorima koji utjecu na razvitak civilizacije. Takoder se pokusala
prikazati povratna meduovisnost navedenih ¢imbenika. Turizam je, kako je prikazano,
jedan od snaznijih ekonomskih poticatelja. Turizam je postao pokazatelj napretka drzava
1 njihovih ekonomija. Rad pokazuje kako ¢e buduénost biti obiljeZena ucestalijim
putovanjima i poveéanim turisti¢kim aktivnostima. Zelja Govjeka da putuje se potencira
novim moguénostima. Tu se prvenstveno misli na stvaranje novih, brzih i jeftinijih

nacina putovanja.

Takoder je prikazan razvoj turizma od masovnog do selektivnog, povijesni
pregled turizma, utjecaj globalnih trendova te na kraju analiza turizma prema turistickim
regijama svijeta .1z obradenih podataka, jasno je vidljivo da Europa predstavlja najvece
turisticko trziste, te da se u Europi formiraju trendovi u turizmu koji se odrazavaju na
cijeli svijet. Turizam je jedna od onih grana gospodarstva koje su povezane s
promjenama u druStvu, ali i jedna od onih grana koje mogu utjecati na razvitak
gospodarstva. Nasa civilizacija se mijenja, kako u ponasanju, tako i u tehnologiji koja
takvo ponasanje omogucuje. Putujemo brze i ¢eS¢e, radimo intenzivnije 1 pod stresom,
ali, s druge strane, Zelimo maksimalno iskoristiti sve moguénosti koje nam nase doba

pruza.

Tehnologija ¢e ljudima olakSavati 1 priblizavati mnoge stvari, a po svemu sudeci,
ljudi su odluéniji u kontekstu svoga ponaSanja kojim ¢e utjecati na okolinu u koju
dolaze. Njihov oprez ne treba zavarati vlade i poduzetnike koje Zele profitirati turizmom.

Uvijek je bitno ostati konkurentan na trZiStu, nov i sa svjezim idejama.

U svjetskim povijesnim razmjerima turizam je relativno mlada pojava, koja ¢e u
svojem budu¢em razvoju imati jo§ mnogo vremena i prigoda da dokaze svoje objektivne
mogucnosti 1 svoje zablude. Neka od ovih predvidanja pokazat ¢e se tocnima, neka ne,

ali sve u svemu mozemo zakljuciti da ¢e do promjena i to znacajnih vrlo brzo do¢i.
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