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1. UVOD

Uvod je mozda najbolje zapoceti tvrdnjom poznatog sociologa Johna Urryja da
je suvremeno dru$tvo ,,organizirano oko mreza mobilnosti i horizontalne fluidnosti‘
(2000: 1). U danasnje vrijeme postoji sve veca potreba za kretanjem robe, objekata,
ljudi i slika. Autor isti¢e da je u sociologiju potrebno uvesti novu paradigmu koja bi se
bavila ,,istrazivanjem razli¢itih mobilnosti ljudi, predmeta, slika, informacija i otpada te

kompleksnih meduovisnosti i drustvenih posljedica tih razli¢itih mobilnosti* (2000: 3).

Urry analizira na¢in na koji mobilnost mijenja povijesni predmet sociologije,
fokusirajuéi se na pojedinacna drustva i njihove genericke karakteristike. Autor pritom
istice kako je razvoj ,,razlicitih globalnih 'mreza i tokova' potkopao drustvene strukture"
za koje se smatralo da imaju mo¢. Ovakva situacija dovela je do ,,post-drustvene"
("post-societal™) faze u kojoj je ,,mobilnost u samom srcu drustvenoga zivota i treba biti

centralna za sociolosku analizu" (Urry, 2000: 49).

Rad donosi prikaz velike dinamike promjene fenomena turizma i konkretnih
turisti¢kih ponuda u suvremenome mobilnom (Urry) i umreZzenom drustvu (Castells).
Jednako tako, rad ukazuje na vaznost socioloske analize turizma koja omoguéuje uvid u
povezanost razlicitih drustvenih procesa s turizmom. Mimi Sheller i John Urry (2004) u
svojoj se knjizi bave temom promjena u globalnoj mobilnosti, gdje navode kako dolazi
do porasta 'turisticke refleksivnosti'. Prema autorima, turisticka refleksivnost jest
“sustav upravljanja koji osigurava sve veci broj mjesta u cijelom svijetu koja
nadgledaju, evaluiraju 1 razvijaju svoj ‘'turisticki potencijal'. (...) 'Turisticka
refleksivnost’ uvodi institucionalizaciju studija turizma, kao i razvoj razli¢itih
konzultantskih tvrtki (...) povezanih s lokalnim, nacionalnim i internacionalnim
drzavama, kompanijama, dobrovoljnim udrugama i NGO-ima." (Sheller i Urry, ur.:
2004: 3).

Cilj ovog rada je prikazati na koji se nacin turizam i turisticka ponuda mijenjaju
s obzirom na promjene u suvremenom drustvu. Povecanje mobilnosti 1 sve veca
dostupnost turistickih sadrzaja dovodi do toga da turizam postaje sastavnim dijelom
dokolice suvremenoga ¢ovjeka. Kako bismo mogli krenuti u detaljniju analizu, vazno je

kratko objasniti osnovne pojmove koje ¢emo upotrebljavati u radu — turizam, dokolicu i
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mobilnost. John Urry definira turizam kao ,,djelatnost koja se upraznjava u vrijeme
dokolice (...), te nuzno ukljucuje neki oblik kretanja i boravka na novom mjestu® (2002:
15).

U definiranju turizma posluzit ¢emo se definicijom koju daje Dean MacCannell,
jedan od utemeljitelja moderne sociologije turizma. MacCannell je poznati americki
antropolog 1 sociolog, te bivsi predsjednik Americkoga semiotickog drustva koji
turizam smatra okosnicom moderniteta. Njegova je vizija turizma negativna i
pejorativna, a turizam naziva aktivno$¢u koja je bitno komercijalna i otudujuca.
MacCannell u liku turista vidi ljudsku zelju za bijegom od onoga §to vidi kao
svakodnevnu stvarnost. Sljede¢i vazan pojam povezan s fenomenom turizma je pojam
dokolice. Najsira definicija vremena dokolice glasila bi da je ona suprotnost radnom
vremenu. U modernim dru$tvima se smatra da je vrijeme dokolice jednako organizirano
kao i radno vrijeme, gdje vrijeme dokolice pojedinac moze ispuniti raznim sadrzajima —

odmorom, zabavom, obrazovanjem, turizmom ili kulturom.

Mobilnost je, prema Urryju, vrlo kompleksan fenomen. Za potrebe ovoga rada
moramo se ograni€iti samo na jedan segment mobilnosti koji je vazan za turizam, a to je
kretanje ljudi kroz prostor. Bitno je naglasiti da se ovdje analizira samo jedan aspekt
mobilnosti — kretanje ljudi, a ne npr. objekata. U nastavku rada oslonit ¢emo se na
Urryjevo objasnjenje mobilnosti za koju tvrdi da je kompleksna. Kako autor istice,
mobilnost se ne odnosi samo na ljude i na fizicko kretanje, no za potrebe ovog rada

nec¢emo ulaziti u najsire definicije mobilnosti.

Nakon objasnjenja osnovnih pojmova, kratko ¢emo prikazati strukturu rada koji
se sastoji od Cetiri glavna dijela. Prvi dio rada bavi se problematikom nastanka turizma
te poCetkom njegova znanstvenog promisljanja i definiranja. Raspravlja se o pojedinim
teorijama u okviru druStvenih znanosti koje se bave fenomenom turizma. Iznose se
podaci koji ukratko opisuju vaznost turizma 1 njegova proucavanja. Nakon toga navodi
se kratak pregled nastanka sociologije te najvaznijih autora koji su se bavili tom
problematikom. Neki od znacajnijih autora na koje ¢emo se osloniti su von Wiese i
Simmel, pa sve do suvremenijih poput Krippendorfa, Cohena, Danna i Urryja. Bit ¢e
govora i o domaéim autorima koji su se bavili ovom temom, poput Stifani¢a, Despota,

Poljanec-Bori¢, Horvata i drugih.



Drugi dio rada bavi se definiranjem pojmova turist i turizam. Postoje razne
definicije ovih pojmova, a u radu navodimo one najbitnije. Neke od njih su, primjerice,
definicija Georga Simmela u kojoj on usporeduje turista sa strancem, Urryjeva
definicija u kojoj se usporeduje stranac s vagabundom i gdje se objasnjava fenomen
dokolice, te Cohenova definicija u kojoj se turist opisuje kao osoba koja dobrovoljno
putuje u ogranicenom razdoblju, a motivirana je uzitkom. U ovom poglavlju navodi se i
Urryjevo stajaliste u kojemu tvrdi da je turizam ambivalentan fenomen. Njegovo je
stajaliSte da je bitan odnos izmedu svakodnevice i izvanrednog iskustva. Izvanredno
iskustvo dovodi se u vezu s atrakcijama, a u ovom se poglavlju propituje $to je atrakcija
i moze li se ona objasniti paznjom koja joj se posvecuje. Sljedeci odjeljak donosi
raspravu o fenomenu dokolice te propituje kako 1 zasto je dokolica okosnica modernoga

drustva, nakon ¢ega se te spoznaje primjenjuju na fenomen turizma.

Treci dio rada donosi kraci povijesni pregled hrvatskoga turizma, €iji se korijeni
mogu naci ve¢ na prijelazu iz srednjeg u novi vijek. Opisuju se razli¢ita razdoblja u
razvoju turizma u Hrvatskoj, te se za svako od njih navode najvaznije karakteristike.
Pocetkom razvoja turizma smatra se izgradnja Ville Angiolini u Opatiji sredinom 19. st.
Period 80-ih godina 20. st. smatra se ,,zlatnim dobom", a na kraju se daje opis hrvatskog
turizma nakon zavrSetka Domovinskoga rata. U ovom se poglavlju donose i opisi
suvremenih tendencija u razvoju turizma. Da bi se bolje razumjele navedene promjene,

navedeni se razni primjeri.

Cetvrti dio rada prikazuje tri istraZivanja razli¢itih aspekata turizma (stavovi
turista, potrosnja, oblici aktivnosti itd.), provedena na Institutu za turizam u Zagrebu i
Visokom udilistu $kole za menadzement u Sibeniku. Institut za turizam u Zagrebu
proveo je dva istrazivanja — TOMAS-Ljeto i TADS (vidi u popisu literature), a Visoko
uciliste §kole za menadzement u Sibeniku provelo je SWOT analizu. Tim rezultatima
pokusSava se prikazati $to suvremeni turist trazi, te §to mu destinacije u Hrvatskoj imaju
mogucénosti pruziti. Naglasak je stavljen na promjene u traZenjima turista. Samo
usporedujuci ,,zlatno doba® i suvremeno razdoblje mogu se ustanoviti promjene u
potraznji turistickih sadrZaja. MozZda je najbolji primjer za tu problematiku prelazak s
masovne na individualnu potraznju kada se radi o smjeStajnim kapacitetima, prehrani,

turistickim atrakcijama i sli¢no.



2. OSVRT NA RAZVO] SOCIOLOGIJE TURIZMA

Turizam je druStveni fenomen koji svoje korijene vuce iz hodocaséenja u
sveti$ta, no njegov suvremeni zamah povezan je s nastankom srednje klase. Srednja
klasa u vrijeme kada se oblikuje pokuSava od viSih klasa pruzeti neke obrazce
ponasanja, a jedan takav obrazac je i putovanje radi odmora. U pocetku su takva
putovanja bila povezana samo s georgrafski bliskim krajevima na obali, no turizam s
vremenom postaje jedan od najmasovnijih fenomena danasnjice. Tome u prilog idu i
podaci iz 2000. godine koji pokazuju da je u to vrijeme godisnje evidentirano vise od
600 milijuna medunarodnih dolazaka u cijelom svijetu (1950. godine ih je bilo tek 25
milijuna). Svake se godine radi povecanja broja turista u svijetu gradi 500.000 novih
hotelskih soba. Dvanaestinu svjetske trgovine ¢ini medunarodni turisti¢ki promet, $to je
najrasprostranjeniji oblik kretanja ljudi preko granice. Od ukupnog broja zaposlenih, 10
% cine djelatnici u turizmu (domaci i medunarodni), $to potvrduje da je utjecaj turizma
vidljiv posvuda. Urry kao jedan od vaZznijih teoretiCara turizma tvrdi da ,,ne postoji
gotovo niti jedna zemlja koja danas nije posiljatelj i primatelj velikoga broja
posjetitelja." Svake se godine registrira 700 milijuna medunarodnih putovanja, a ta ¢e
brojka uskoro preéi jednu milijardu. Svaki dan biljezi se 4.000.000 putnika u zraénom
prometu. ,,Putovanje i turizam" najveca je industrija te ¢ini 11,7 % svjetskoga BDP-a, 8
% svjetskoga izvoza i 8 % zaposljavanja (Urry, 2000: 50-51). Iz ovih, ali i mnogih
drugih podataka jasno je vidljivo koliki utjecaj turizam ima na svjetsko gospodarstvo, a
time i na cijelo globalno drustvo. Teme turizma i mobilnosti obradivali su i analizirali
mnogi autori, medu kojima je i John Urry. Turizam i mobilnost dva su najvaznija

podrucja interesa ovog autora, a 2000. godine o tome piSe 1 knjigu.

,Fenomen putovanja privlacio je ljude oduvijek. U 16. stoljecu putnik, odnosno
turist postaje drustveni oblik ponaSanja jednoga broja ljudi, a istovremeno se odreden
broj istrazivaca pocinje baviti njihovim putovanjima. Bave se putopisnim kazivanjima,
turistiCkim broSurama ili vodi¢ima, §to uvjetuje prve sustavnije korake opisivanja i
pokusaja objaSnjenja drustvenih i drugih obiljezja slobodnoga vremena odnosno turista 1
turizma* (Stifani¢, 2005: 861). Danas je turizam sastavni dio Zivota mnogih ljudi.

»Vecina ljudi u razvijenim zemljama u jednome su trenutku popustili grozni¢avoj zelji
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da se presele. Sto je ¢e$ée moguée, ljudi Koriste priliku da bi pobjegli svakodnevnoj
rutini, bilo da se radi o kra¢im izletima tijekom tjedna ili vikenda, ili dugim
putovanjima tijekom blagdana. (...) 1z godine u godinu, vikend nakon vikenda, bez
stvarne potrebe i bez otvorenoga pritiska, milijuni se ljudi skupljaju na istim mjestima
kako bi proveli svoje dragocjeno slobodno vrijeme* (Krippendorf, 1988: 1). Nakon
omasovljenja turistickih putovanja znanost sve viSe opravdava istrazivanja tog

fenomena.

Sociologija turizma jedna je od posebnih grana sociologije i kao takva imala je
poprili¢no sloZen znanstveno-povijesni put. Kako to u svojem tekstu sugerira Stifani¢:
»Sociologija turizma grana je opée sociologije, kao $to je to i s brojnim drugim
socioloskim disciplinama, poput sociologije zdravlja, kulture, politike, ekonomije,
prava, Sporta, religije, filma, rata, industrije 1 dr. Ona je jedna od najmladih specijalnih
ili posebnih socioloskih disciplina. (...) Naravno, s obzirom na to da svaka mlada
znanost voli tragati za svojim 'korijenima’, i sociologija je turizma otkrila pocetke
vlastita podrijetla i razvoja u daljnjoj i blizoj proslosti (pristup, naziv, teorijska tradicija,
predmet i teme interesa i sl.) (2010: 860). Postoji nekoliko razloga za tako kasno
sazrijevanje sociologije turizma kao discipline. Od njih se mozda najplauzibilnijom ¢ini
Cinjenica da se ,u zbilji nije znalo kakve druStvene, ekonomske, psiholoske,
zdravstvene i ekoloske posljedice u emitivno i1 receptivno drustvo donosi razvoj
turizma*, kako naglasava Stifani¢ (2010: 860). Drugim rije¢ima, u to vrijeme nisu bili
razvijeni teorijsko-znanstveni mehanizmi koji bi bili u stanju registrirati sve
socioekonomske, sociokulturne i ekoloske posljedice koje turizam proizvodi u odnosu

na drustvo.

Stifani¢ (2010) tvrdi da se iz dana$nje perspektive sociologija turizma moze
podijeliti u dva razdoblja: pretpovijesno (marginalno) razdoblje koje traje do pocetka
60-ih godina prosloga stoljeca, i povijesno razdoblje koje je zapocelo 60-ih godina
prosloga stolje¢a. U nastavku donosimo sistematizaciju podataka o razvoju discipline,
onako kako je donosi Stifani¢. Krajem 19. stolje¢a i poetkom 20. stoljeé¢a pojavljuju se
prve studije turizma u Italiji i Njemackoj, te prvi znanstveni ¢lanci o turizmu. Simmel,
jedan od zacCetnika urbane sociologije, u svojem djelu Velegradovi i duhovni zivot ve¢
1903. godine analizira ponasanje gradskoga covjeka. Simmel u svojem radu trazi

razloge zbog kojih ljudi putuju, Sto dovodi do razvoja discipline tzv. prometa stranaca
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(Fremdenverkher, Fremdenverkherwissenschaft). U Njemackoj se socioloskom
analizom turizma bavi L. von Wiese (1930), a Ogilvie (1933) objavljuje prvu knjigu o
turizmu u anglosaksonskoj literaturi. Nakon Drugog svjetskog rata dolazi do ubrzanog
procesa razvoja sociologije turizma, te se upravo zahvaljuju¢i Simmelu i von Wieseu
30-ih i 40-ih godina sociologija turizma razvija kao posebno podruc¢je sociologije.
Definicija pojma promet stranaca i utvrdivanje njegove socijalne naravi pocinje od
najsitnijih (mikro)elemenata da bi se kasnije proSirila u sustav (makro)odnosa koje je on
stvorio. Kako teoreticari isti¢u, istrazivanje prometa stranaca nastaje zbog putovanja
koja su poduzeta s namjerom zabave, uzitka, radne ili profesionalne aktivnosti ili zbog
slicnih razloga, Cesto zbog posebnih manifestacija ili/i dogadaja u kojima sudjeluju
turisti. 1z toga proizlazi da turizam pociva na zbroju odnosa izmedu osoba koje se

nalaze samo privremeno u jednome mjestu.

Uskoro se sociologija turizma $iri, a 1942. godine dvojica Svicarskih autora,
Walter Hunziker i Kurt Krapf, objavljuju djelo Grundriss der allgemeinen
Fremdenverkehrslehre. Oni su otvorili nove mogucnosti za analizu turizma i poduzeli
vazne korake u uspostavljanju institucijske mreze za izobrazbene, znanstvene i
znanstveno-istrazivacke djelatnosti na podruéju turizma. Krajem 50-ih i po¢etkom 60-ih
godina dolazi do bitnog zaokreta u proucavanju sociologije turizma, a taj je zaokret
ujedno povezan s otkricem fenomena slobodnog vremena. ,Locus razgledavanja
znamenitosti u srednjoj klasi razumljiv je ne samo zbog ekonomskih razloga. Srednja
klasa je ta koja sustavno pretraZzuje Zemlju u potrazi za novim iskustvima da bi ih utkala
u kolektivnu turisticku verziju o drugim narodima i drugim mjestima. To nastojanje
medunarodne srednje klase da koordinira diferencijacije svijeta u jedinstvenu ideologiju
usko je povezano s njezinom sposobnoS¢u da druge narode podreduje svojim
vrijednostima, industrijskim rjeSenjima i planovima za buduénost™ (Horvat, 1999: 77).
Stoga je sasvim razumljivo da je upravo ,krajem dvadesetog stoljea uocen rastuéi
interes za utjecaj turizma na okoli$, danas kada je putovanje postalo masovna povijesna
pojava, ljudi pocinju otkrivati ljudsku dimenziju i socio-kulturne probleme povezane sa
slobodnim vremenom i mobilnosti* (Krippendorf 1998: 2). Naime, tzv. sezonsko
razdoblje (razdoblje godisnjega odmora) i fenomen slobodnog vremena javljaju se u 50-
im i 60-im godinama prosloga stolje¢ca nakon Drugog svjetskog rata, u razdoblju

obiljezenom jacanjem ,postindustrijske* kulture. Postindustrijski kapitalizam ili



postfordizam pojavljuje se kao povijesni obrat od industrijskoga kapitalizma ili
fordizma, u kojemu je dominirao produkcijski sustav baziran na monopolistickom ili
oligopolistickom kapitalizmu, a koji je vodio povecanoj akumulaciji kapitala te porastu
radne produktivnosti i potroSackih produkata. Fordisticki je proizvodni model
paradigmatski primjer industrijske materijalne proizvodnje nacionalno-drzavnog
kapitalizma. On je nudio osnovice za razvoj socijalne drzave i smanjenje drustvenih
tenzija i napetosti, te je kao takav, osim ekonomskog, postao i $iri socio-kulturni simbol

svojeg vremena.

Upravo zbog takvog prodiranja kapitala u sfere nematerijalnoga rada, povijesno
razdoblje sociologije turizma suoceno je s nizom nedostataka. Glavni predstavnici ove
teorije su Cohen i Wang. Izmedu ostalog, ,,u industrijskome drustvu profinjenost
'zivotnoga stila' postize se procesom oponaSanja elite ili barem nastojanja da se drzi
korak sa susjedom“ (Horvat, 1999: 83). Rije¢ je u prvome redu o nedostatku
znanstvenog promatranja intrinzicnih motiva samo s pomocu ekonomskih osobina
potrosnje. Ostali nedostaci ticu se prirode samoga predmeta, to¢nije ¢injenice da se ¢ak i
u okvirima znanstvenoga misljenja ,,prisutnost prvobitnoga nagona i urodene sklonosti
za kretanje uzima kao neSto sigurno Sto onemogucuje analizu unutarnje strukture
turizma u kojoj je turizam shvacen kao ukupna promjena mjesta boravka osoba i
njihovih aktivnosti, a sklonost putovanja tumaci se kao neSto S§to je prvobitno, tj.
urodeno ljudskome bicu ili kao naslijede koje nasljedujemo od nasih pradjedova koji su
zivjeli kao nomadi* (Stifani¢, 2010: 866). Ipak, unato¢ razvoju ekonomske paradigme u
istrazivanju fenomena turizma u obliku normativno-pozitivistickoga teorijskoga
pristupa, sedamdesetih se godina razvija niz novih perspektiva kao Sto je ekoloska

perspektiva ali i mnoge druge.

Turizam treba istrazivati u Sirem kulturnom kontekstu suvremenog drustva,
uvazavajuéi ne samo funkcionalne definicije predmeta (kao nacina razonode i odmora),
ve¢ se vise priklanjajuci i Cohenovoj definiciji sociologije turizma. Prema njegovim
rijeima, ,,sociologija turizma znanost koja se bavi istrazivanjem turistickih motivacija,
uloga, odnosa i institucija te njihovim uc¢inkom na turiste i druStva koja ih primaju.*
Prema Wangu (2000), suvremeni turizam buja kao potrosacka djelatnost, dok lokalna
kultura, lokalna drustvena zajednica i okoli§ postaju mjesta turisticke potrosnje,

odnosno faktori koji ¢ine ponudu destinacije. Slicno objasnjenje sociologije turizma
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nudi i Zupanov (1995), prosirujuéi njezin okvir na otkrivanje ,,svih posljedica sadasnjeg

i buduéeg razvoja turizma* (Stifani¢, 2002: 873).

Suvremena sociologija turizma podrazumijeva interdisciplinarno proucavanje
samog fenomena koriste¢i se znanjima iz sociologije, antropologije, psihologije,
ekonomije i marketinga. Kada govorimo o pocecima znanstvenoga proucavanja turizma
u Hrvatskoj, prvu definiciju turizma pronalazimo u anonimnom dokumentu Kkoji istice
vaznost razvoja turizma u Banovini i Banatu. Definiciju prenosi Poljanec-Bori¢, a ona
glasi: ,,Turizam je u Siremu smislu prvenstveno privredna radinost, kojoj je cilj da stvara
povoljne uslove za putovanje i boravak posjetilaca u mjestima i krajevima, koji po
svojim prirodnim osobinama, folkloru, narodnoj historiji, vjerskome kultu, kulturnim
objektima i zbirkama odnosno kulturnome znacaju i privrednoj vaznosti ili sportskim
priredbama pruzaju posebni interes i privlacnost (2011: 196). Put do znanstvenoga
misljenja o turizmu u Hrvatskoj bio je trnovit, a tek se 1970-ih godina profilira teorija
koja turizam smjeSta u domenu socioloski relevantnog misljenja. Prema Alfieru,
»temeljna i upori$na to¢ka tome novome pristupu turistickome fenomenu krije se u onoj
poznatoj 1 priznatoj Cinjenici da je turizam prije svega aktivnost pomocu koje Covjek
ostvaruje i unapreduje ljudske osobine opéenito, osobine ¢ovjeénosti, humanosti, bilo u
meduljudskim odnosima, bilo u pogledima 1 spoznajama pojedinaca, u njihovome

odnosu prema svijetu i prema prirodi (1987).

Ipak, pravi procvat znanstvenih radova 0 turizmu smjestamo tek u 1980-e
godine. Pored stajaliSta o turizmu i ekonomiji, $to je svakako bila najpopularnija
Hturisticka® tema medu jugoslavenskim istrazivac¢ima, takve analize sadrzavale su i
studije autora koji su dolazili iz razli¢itih znanstvenih sredina. Oni su nerijetko u
rasprave 0 turizmu ukljucivali pristupe iz drugih znanosti, primjerice geografije,
sociologije ili prava. Ipak, radovi te vrste bili su relativno rijetki, a gospodarske su teme
jo§ uvijek dominirale u raspravi o turizmu. Problemi s kojima se suocavalo
gospodarstvo u to vrijeme bili su prili¢no veliki, a ekonomski aspekt turizma dobio je
znacajnu pozornost. Ovakva situacija ne ¢udi S obzirom da je to bio najbolji na¢in za
dobivanje stabilne valute u zemlji c¢ija valuta nije bila konvertibilna. Unatoc¢
nerazdruzivoj povezanosti jugoslavenskih zacetaka sociologije turizma i ekonomije, kao
I relativno kratkoj povijesti hrvatske sociologije turizma, u suvremenoj se sociologiji

turizma od kraja 1970-ih godina pa nadalje vidi neprijeporan multidisciplinaran pristup
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te nastavljanje europskih trendova. No, suvremena sociologija turizma u Hrvatskoj po
mnogo C¢emu zaostaje od aktualnih europskih strujanja i zauzima poprili¢no
marginalizirani polozaj. ,,U Hrvatskoj kada je turizam u pitanju nije u optjecaju
dovoljna koli¢ina znanja o stvarima kojima se danas ve¢ mnogi bave da se turizam ne
proucava samo kao fenomen socijalne migracije od generativnih prema receptivnim
podruc¢jima, nego i kao nacin socijalnoga i ekonomskoga ponasanja““ (Poljanec-Bori¢,
2011: 55). Govore¢i o proucavanju turizma u Hrvatskoj, najveéi problem predstavlja
ponovno zanemarivanje Cinjenice da je turizam interdisciplinarno podrucje. Kada su
posrijedi rasprave o turizmu, u nas se uglavnom isti¢e isklju¢ivo njegov ekonomski
potencijal. Rasprave su uglavnom vezane uz broj dolazaka ili nocenja, ostvareni rast ili
pad prihoda u usporedbi s prethodnim godinama ili se ticu predvidanja buduéeg
,prometa‘“. Jednako tako, uo€ljiva je i odredena nostalgija prema predrathom razdoblju
koje je za mnoge predstavljalo ,zlatno doba“ hrvatskog, tj. jugoslavenskog turizma.
Malo se paznje posvecuje razvoju turizma, bilo osmisljavanjem novih sadrzaja ili

prilagodivanjem turisticke ponude i turisti¢kih destinacija novom tipu turista.
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3. SOCIOLOSKI ASPEKTI TURIZMA

U ovom poglavlju bavit ¢emo se samim definirenjem pojmova turist i turizam,
sluzeéi se pristupima razli¢itih autora iz podrucja sociologije turizma. Prve definicije
pojma turist nastaju pocetkom prosloga stoljeca kada ,,Simmel objasnjava drustveno
znaCenje pojma stranac u kratkome, ali vaznome prilogu ovome pitanju s naslovom
Exkurs tber den Fremden (Ekskurs o strancu). U odnosu na odredene socijalne skupine
stranac je viden kao onaj tko u sebi ostvaruje sklad izmedu udaljenosti i blizine. Simmel
pokusava razumjeti razvoj turizma u kojemu elementi kao Sto su udaljenost i odbojnost
u odnosu na stranca postaju primjer uzajamnoga djelovanja i trajnoga te sloZzenoga
uskladivanja modela odnosa u kraé¢emu ili duzemu procesu” (Stifani¢, 2002: 862). U
takvom pristupu pojmu stranca inovacija je Cinjenica da se stranac uvijek definira u
odnosu prema zajednici. ,,Zbog toga u analizi stranca Simmel podupire tri nacela:
pokretnost, objektivnost te opcenitost i zadrzava se na pojmu stalne razlike izmedu
zajednice 1 stranca kao nositelja odredenoga modela ponaSanja, predstavljajuci ga kao
subjekt koji sudjeluje s razli¢itim intenzitetom na svim razinama socijalne organizacije,
a biva procijenjen na temelju svojega stava prema skupini¢ (Stifani¢, 2002: 862).
Simmel smatra da je stranac putnik, a u tome se polozaju iskazuje i njegova
ambivalentnost. Taj isti stranac osjeca se kao gost, i to bas zbog toga jer s domicilnim
stanovni$tvom nema rodbinske ni slicne odnose. Kod domicilnog stanovniStva njegov
status dobiva vanjsko znaenje, a to mu dopusta sudjelovanje na svim razinama
socijalne organizacije. Kako dalje objasnjava Simmel, iz evolucije samog pojma slijedi
da u trenutku kada se na kulturnoj paradigmi izmedu i unutar zajednice stvara
zajednicki identitet, te kada planetarna kultura ublazava razlike, razgovori pripadnika

razlike u odnosu na ,,stranca" polako nestaju.

Za neka od ranih proucavanja turizma znakovita je upravo usporedba turista sa
strancem. Osjetljivim problemom stranca, tj. putnika, filozofijsko se misljenje bavi veé
od anticke Grcke. U to vrijeme se neprestano naglasavao niz ontoloskih dihotomija
izmedu inozemnog i tuzemnog, urodenog i stranog, prisutnog i odsutnog. Posluzimo li

se ilustracijom iz povijesti knjiZevnosti, ustanovit ¢emo da turist stranac zauzima vrlo
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vazno mjesto u simboli¢kom smislu. On postaje neka vrsta postmodernisticke metafore
jer po svojoj prirodi izlazi iz granica drzava, kao i regularnih i reguliranih oblika
kretanja i djelovanja. John Urry (2002) tako metaforu turista dovodi u vezu sa slicnom
metaforom vagabunda ili skitnice, te upucuje na to da medu njima postoje stanovite
slicnosti. Autor objasnjava razliku izmedu vagabunda i turista, objas$njavajuci da je
vagabund hodocasnik bez odredista, nomad bez itinerara, dok s druge Strane turist placa
svoju slobodu i pravo da zanemari primarne brige i osjecaj, te pravo da pronade neki
novi smisao (2002: 29). ,,0bojica, skitnica i turisti kre¢u se kroz tude prostore, obojica
ukljucuju dokidanje fizicke bliskosti u nekome smislu moralne blizine, i obojica
ukljucuju nanovo postavljene standarde za srecu* (Urry, 2002: 29). Ta turisticka potraga
za autenti¢noSc¢u jedan je od pokazatelja moderniteta. Ona je, kako to kaze MacCanell,
moderna verzija univerzalne ljudske brige za svetim. Turist je neka vrsta suvremenog
hodoc¢asnika koji trazi vlastitu autenti¢nost u drugom vremenu i na drugim mjestima,
daleko od svojeg svakodnevnog zivota. MacCannell takoder napominje da za razliku od
vjerskih hodocasnika koji odaju pocast jednom svetom centru, turisticko hodacesce
odaje pocast ogromnomu nizu centara ili zanemitosti, odnosno turistickih atrakcija

kojima ¢emo vise rijeci posvetiti kasnije.

Jedna od najuvrezenijih definicija turista je ona Cohenova: ,, Turist je privremeni
posjetitelj koji se zadrZzava barem 24 sata u posje¢enome mjestu, a svrha putovanja
moze se razli€ito razvrstati (uzitak, rekreacija, praznici, zdravlje, ucenje, vjera odnosno
religija, Sport, ili je rije¢ o poslovnim ili rodbinskim odnosima, misijama ili sastancima).
Izletnici koji mogu biti svrstani u turiste su i osobe ¢iji odmor u tudoj zemlji traje manje
od 24 sata, a obuhvacaju na primjer putnike na krstarenju. Vode¢i se tom definicijom
Cohen dolazi do definicije turista prema kojoj je on osoba koja dobrovoljno putuje u
ogranicenome razdoblju, potaknut ocekivanjem uzitka, $to je uvjetovano novoscu i
promjenom* (1984: 373-392). Nadalje, Cohen turiste dijeli na dvije skupine. Prva je
skupina tzv. sightseers, tj. oni koji putuju zbog znamenitosti i koji su orijentirani prema
potrazi za novim. Njih ¢in samog putovanja zanima viSe nego boravak na odredenom
mjestu. Oni stavljaju naglasak na elemente kretanja, te putuju kako bi mogli rec¢i da su
vidjeli atrakcije i posebne odlike odredenih destinacija. Druga je skupina vacationers, tj.

oni koji putuju zbog odmora. Oni traze promjenu, odnosno bilo koji novi element na
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tom putovanju. Uzivaju u samom boravku i u uvjetima gostoprimstva koje im pruza

odabrana turisticka destinacija.

Jednostavnije receno, turiste bismo mogli podijeliti na putnike i posjetitelje.
Putnik je svaka osoba koja napusta domicil i odlazi na putovanje iz bilo kojeg razloga
(sluzbeni put, krstarenje, konferencija, privremeni rad). Vazno je napomenuti da
turistiCka statistika nikada ne ukljuCuje sve putnike na privremenom boravku u
odredenoj zemlji. Posjetitelj je svaka osoba koja napusSta mjesto stalnog boravka radi
posjeta neke prostorno udaljene turisticke destinacije u kojoj nema mjesto stalnog
boravka, te u kojoj po klasifikaciji ne smije obavljati nikakvu djelatnost kojom bi
zaradivao. Kako navodi Horvat (1999), turisti¢ka funkcija ukljucuje nekoliko dimenzija

kao §to su trajnost, dobrovoljnost, smjer, udaljenost putovanja i uc¢estalost.

Cohen nudi svoje najpoznatije SesteroClano razgrani¢enje pojma turist. Njegovih

temeljnih Sest odredenja koja odreduju pojam turist prenosimo u potpunosti:

1. Turist je privremeni putnik koji se razlikuje od nomada, lutaju¢ih i od drugih

vrsta stalnih putnika, jer ima stalni boravak i stalnu adresu.

2. Turist je dobrovoljan putnik ¢ija mogucnost odlaska na put i povratka ovisi o

njegovoj odluci te ga razlikuje od prognanika, izbjeglice ili ratnoga zatocenika.

3. Turist prati zatvoreni put, odnosno kruzni s povratom, a polazna tocka je i
povratna i to ga razlikuje od emigranata koji putuju samo u jednome smjeru, iz

jednoga stalnog mjesta boravka do drugoga.

4. Turist putuje relativno dugo, pa se ne govori vise o turistu kada se misli na

osobu koja se krece na kratkim relacijama i tijekom jednoga dana.

5. Turist ne odlazi ¢esto na putovanje, pa ga to razlikuje od radnika - putnika i od

vlasnika vikend kuca.

6. Turist putuje bez radne svrhe, sto iskljucuje poslovne ljude, trgovacke putnike,

diplomate, misionare i druge.

Upravo je Cohen zacetnik zaokreta unutar samog znanstvenog polja. To¢no je uocio
da bi glavni predmeti interesa suvremene sociologije turizma trebali biti turisti te odnos

turist - domacin, struktura i funkcioniranje turistickoga sustava te posljedice turizma.
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Autori Pearce, Moscardo i Ross naglasavaju da se sociolozi danas bave
socioekonomskim, sociokulturnim i demografskim obiljezjima turista, kao i
sociopsiholo§kim aspektima (motivacije, odnos s javno$¢u i dr.) u sklopu kulturnih
simbola modernog drustva. Urbain i Maffesoli dodaju da je odnos izmedu turista i
mjestana takoder predmet interesa gotovo svih sociologa. 1976. godine napravljen je i
op¢i razvojni model promjena u stajaliStima turista prema mjes$tanima, u rasponu od

euforije, ravnodus$nosti i dosade, do otpora, odnosno sukoba.

Bit turizma, prema Cohenu, lezi u prouc¢avanju fenomena turista, tj. dovodenju tog
fenomena u vezu s fenomenom lokalne zajednice. Preciznije receno, njegova bit lezi u
neospornoj moc¢i masovnosti turizma da utjeCe na promjenu U odnosu na svakodnevnu
rutinu putnika i domicilnoga stanovniStva. Ta promjena uvijek podrazumijeva nesto
sasvim drukd¢ije, jedinstveno, egzoti¢no i neobi¢no. Rije¢ je o neponovljivom iskustvu
koje nije uobicajeno u svakidasnjemu zivotu putnika turista. Pojam stranca posljednjih
je nekoliko desetljeca u srediStu interesa sociologije turizma, a njegova su tumacenja
brojna. ,,MacCannell vidi u liku turista ljudsku volju i zelju za bijegom od onoga Sto
vidi kao svakodnevnu stvarnost te zelju da ponovno pronade neku autenti¢nost. Turista
promatra kao hodocasnika koji u ovome sluc¢aju povremeno ide u posjet modernim
svetistima, tj. turistickim atrakcijama koje predstavljaju odredene simbole suvremenosti.
U suvremenome svijetu, koji se veoma razlikuje kulturno i socijalno, broj takvih
simbola prili¢no je velik, a svaki od njih u¢inkovit je za neku skupinu® (Stifani¢:2005:
816).

Kao jedan od kljuénih autora suvremene sociologije turizma, John Urry nudi
definiciju turizma koju s jedne strane povezuje s fenomenom dokolice, dok je s druge
strane povezuje s fenomenom mobilnosti. ,,Turizam je djelatnost koju upraznjavamo u
vrijeme dokolice te stoga podrazumijeva svoju suprotnost, uglavnhom reguliran i
organiziran radni odnos. On je jedan od zornih pokazatelja toga kako su rad i dokolica
organizirani kao posebne i regulirane sfere drustvenih praksi u 'modernim' drustvima.
Doista djeluje kao da je sam oblik 'turistickoga ponasanja' jedna od definiraju¢ih
karakteristika modernosti i povezana je s velikim transformacijama u radnome odnosu.
Turisticki odnosi proizlaze iz kretanja ljudi prema ralic¢itim destinacijama u kojima onda
I ostaju. To nuzno ukljucuje neki oblik kretanja kroz prostor, to jest proces samoga

putovanja, i razdoblja boravka u novome mjestu ili mjestima“ (Urry, 2002: 15).
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Iz ovog skrac¢enog pregleda vidljivo je da je turizam fenomen koji pociva na
stanovitoj ambivalenciji, odnosno binarnoj podjeli izmedu obi¢ne svakodnevice i neke
vrste izvanrednog iskustva. Svako turisticko iskustvo nuzno mora ukljucivati neki
aspekt ili element koji uzrokuje ugodno iskustvo ili barem iskustvo koje je u usporedbi
sa svakodnevicom mnogo privlacnije. Medutim, to ne znaci da turisticki dozivljaj nece
omoguciti svojim sudionicima da se oni ipak osjecaju ,,kao kod kuce“. Vrsta takve
turisticke dogadajnosti sli¢na je onome $to Daniel J. Boorstin naziva pseudodogadajem.
Boorstin objasnjava pseudodogadaj oslanjaju¢i se na Baudrillarda, gdje kaze da
suvremeni Amerikanci zapravo ne mogu dozivjeti realnost 'izravno', ve¢ putem
dogadaja koji se nazivaju pseudodogadajima. Autor objaSnjava fenomen
pseudodogadaja na primjeru turizma. ,,Izolirane od domacega okolisa i domacih ljudi,
mase turista putuju u vodenim grupama i pronalaze zadovoljstvo u neautenti¢nim i
neprirodnim atrakcijama te se prepuste lakovjernome uzivanju 'pseudo-dogadaja’ bez
obzira na 'stvarni' svijet. Nadomjesni roditelji (putni¢ke agencije, dostavljaci, hotelski
menadzeri) koji ga srdacno zele osloboditi turistiCke odgovornosti te ga zastititi od

surove stvarnost™ (Urry, 2002:7).

U takvom je svijetu logi¢no da potencijalni objekt turistickog pogleda mora biti
na neki nacin drugaciji, po neemu poseban. Turisti traze takozvanu atrakciju, a ona
moze biti tumacena na razne nacine. Postoji pitanje moze li se atrakcija objasniti
paznjom koja joj se posvecuje. Na tragu pronalaska odgovora, potrebno je istaknuti da
postoje dva sociokulturna supstrata — jedan koji se odnosi na ,,postavljenu* (staged)
atrakciju, a drugi koji se odnosi na ,,stvaranu (created) atrakciju. ,,Mi ¢emo se, ovdje,
prikloniti ovoj drugoj grupi. Iz tog razloga ¢e se atrakcijske elemente u turizmu tretirati
kao 'postavljene’, a ne kao stvarane (created), pa ¢emo zato problem atrakcije i turizma
svesti na problem privlacnosti 'velikih dogadaja' koji obiljeZavaju odredene turisticke
makrodestinacije. Mnoge zemlje organiziraju 'velike dogadaje' da bi podigle image
svoje drzave u svijetu (Poljanec-Bori¢, 2011: 58). Drugim rije¢ima, ,,sve turisticke
atrakcije su kulturna iskustva. Ima dva osnovna dijela da se bi doslo do iskustva. Prvi je
dio predstavljanje jednog aspekta zivota na pozornici, filmu, itd. Drugi dio iskustva je
primijenjeno, stvoreno, pojacan osjecaj ili uvjerenje koje se temelji na modelu* (Horvat,
1999: 81). Ne moze se porec¢i da je i dalje rije¢ o atrakcijama koje su u svojoj biti

sasvim razli¢ite. Naime, nije isto odlazimo li vidjeti neki jedinstveni objekt kao $to je to
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na primjer Eiffelov toranj, Empire state building, Buckinghamska palac¢a, Grand
Canyon ili pak mjesto u Dallasu gdje je ubijen predsjednik Kennedy. To su sasvim
razli¢ite atrakcije, poznate po tome $to su poznate, a ,,kut njihova razgledavanja* ovisi o
kompentencijama i preferencijama promatra¢a. One predstavljaju neku vrstu svetog
turistickog mjesta, jednako kao veliki i glavni gradovi, neki koncerti ili neki drugi veci
dogadaji. Iako pozeljne, moramo biti svjesni da ovakve turistiCke atrakcije zauzimaju

mali dio cjelokupne turisti¢ke ponude.

Kako to kaZze Poljanec-Bori¢ - turisticka se ponuda ,,sastoji ¢ak od 7 faktora:
prirodna resursna osnova, socio-kulturni supstrat, smjestajni objekti, ugostiteljski
objekti, infrastruktura, rekreativni, zabavni i drugi sadrzaji te atrakcijski elementi‘
(2011: 52). U nacelu moze se reci da je turistiCka ponuda neke zemlje to uspjesnija $to
je bolja pojedinacna kvaliteta gore navedenih elemenata, §to je povoljnije ostvarena
njihova medusobna povezanost ili tzv. atrakcijski miks. Ipak, tesko bi se moglo utvrditi
da kvaliteta turisticke ponude pociva samo na tom atrakcijskom segmentu. Prije bi
mogli reci da je cilj turisticke ponude omoguciti turistu da se ,,0sjeca kao kod kuce®, ali
da mu se uz taj osjecaj sigurnosti ponude nova iskustava u kojima ¢e taj turist ponaéi
svoje zadovljstvo te na taj nacin zadovoljiti Svoju potrebu za novim i nesvakida$njim
iskustvom. Za razliku od takvog ,,jedinstvenog objekta®, Urry razlikuje jo$ dvije vrste
atrakcija. Prva je ona potraga u kojoj ljudi tragaju za nekom vrstom socio-kulturne
tipi¢nosti. Kako to Urry kaze - ljudi tragaju za znakovima jer zele vidjeti ono §to je za
neko mjesto tipi¢no, traze¢i primjerice tipi¢no englesko selo, americki neboder,
njemacko pivo ili francusku kuhinju. ,,Takvi su turisti na neki nacin semioticari koji
¢itaju krajolik u potrazi za oznaciteljima nekih unaprijed odredenih i utvrdenih pojmova

ili znakova koji su izvedeni iz razli¢itih diskursa putovanja i turizma‘ (Urry, 2002: 13).

Druga skupina je u potrazi za neistrazenim aspektima svakodnevnice koju inace
smatraju poznatom. U tu skupinu pripadaju posjeti muzejima koji pokazuju
reprezentacije zivota obi¢nih ljudi (kao Sto je to na primjer Muzej seksa, Muzej
prekinutih veza ili muzej pojedine tvornice), otkrivaju¢i posebno njihove kulturne
artefakte. Tu su naravno i aspekti drustvenoga zivota u razli¢itim, neobi¢nim
kontekstima. ,,U Kini, na primjer, postoji takva vrsta turizma. Posjetitelji su otkrili da je
posebno zanimljivo obavljanje domacih zadataka u komunistickim zemljama, tj da time

nanovo otkrivaju neke rutinske radnje* (Urry, 2002: 15). Obavljanje poznatih zadataka
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ili aktivnosti (sport, kupnja ili rituali hranjenja) unutar neobi¢nog vizualnog okolisa
takoder je jedna od vrsta turistiCkih atrakcija. U Hrvatskoj imamo primjer za to u
kojemu se turistima nudi branje mandarina iz doline Neretve ili branje maslina u nekim
dijelovima Dalmacije, gdje se turistima na po zavrSetku nude razli¢iti proizvodi koje ¢e
oni kao suvenir ponijeti natrag u svoju domovinu. Danas sve ¢es$ce dolazi do
kombinacija pojedinih atrakcija da bi se turistu ponudio $to zanimljiviji i raznovrsniji

tursticki dozivljaj.

,Niz turistiCkih profesionalaca pokuSava reproducirati novije objekte za
turisticki pogled. Ti objekti se nalaze u slozenoj i promjenljivoj hijerarhiji koja s jedne
strane ovisi o meduigri izmedu konkurencija izmedu razli¢itih interesa ukljucenih u
pruzanje takvih objekata i, s druge strane se mijenja s obzirom na klasu, spol,
generacijske razlike u ukusu u krugu potencijalnih posjetitelja“ (Urry, 2002: 9). Pritom
ono $to regulira turisticko razgledavanje nije sam objekt, ve¢ posebni znakovi koji
upucuju na to da je taj objekt izvanredan, iako objekt to moze i ne mora biti. Urry
navodi dobar primjer takvog znakovnog spomenika — ,.kamen koji je pronaden na
mjesecevoj povrsini i zbog toga je izvanredan. Ta atrakcija nije sam objekt, ve¢ znak
koji ga obiljezava i ¢ini ga prepoznatljivim i postaje razlikovnim obiljezjem* (Urry,
2002: 9). Mozda je jo$ bolji primjer takozvanog homerskog kamena koji se nalazi na
grckom otoku Hiosu, na kojem je svojedobno navodno sjedio Homer i poucavao svoje
ucenike. Taj kamen mjesto je koje sve do danas obilaze tisuce turista bez obzira na to
§to je rije¢ samo O obi¢nom kamenu. Slicna se stvar dogada svakodnevno u
umjetnickim galerijama Sirom svijeta, na mjestima na kojima je predmet gledanja samo
djelomice umjetnicko djelo dok katkad vise pozornosti plijeni sama plocica na kojoj je
ispisano ime autora. Prema Urryju, turizam je neka vrsta dozivljajne djelatnosti u kojoj

sredisnju ulogu ima pogled i reguliranje tog pogleda.

Takva je vrsta dozivljajne djelatnosti u neprijepornoj vezi s kulturom dokolice.
Turizam i dokolica temeljne su okosnice moderniteta. ,,U srediStu moderne drustvene
organizacije dokolica zamjenjuje rad. Pokret 60-ih godina dokazuje da je rad iscrpio
svoju sposobnost za organizaciju® (Horvat, 1999: 84). Horvat dalje objaSnjava da
eksperimentalni oblici drustvenoga organiziranja vise ne nastaju samo u tvornicama i
uredima, kao §to je to bilo za vrijeme mehanizacije i sindikalnoga organiziranja.

Povezuje to s dokolicom, koja kao i turizam, tvori kulturno iskustvo. Dokolica i kultura
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udaljene su od svijeta rada i svakodnevnog zivota, tj. povezane Su S vremenom
godi$njih odmora, igara i Vvjerskih blagdana. Kapacitete za razgledavanje
upotrebljavamo upravo u vrijeme dokolice, te nas ono s jedne strane povezuje s
totalitetom modernoga drustva, a s druge Se strane tie sasvim osobnoga izbora mjesta
koje razgledavamo. To su mjesta za koja postoji svojevrsni horizont o¢ekivanja, mjesta
za koja nas vezu sanjarenja o intenzivnim uzitcima koje ¢e nas ondje snaci. Takvo
iS¢ekivanje kontinuirano je izgradeno na osnovi razli¢itih kulturnih praksi, kao $to su
film, televizija, literatura, ¢asopisi itd. ,,Drustveni aspekt turistiCkih atrakcija skriven je
iza njihove ¢uvenosti, ali ta Cuvenost ne moze promijeniti ¢injenicu da je njihov izvor u
drustvenoj strukturi“ (Horvat, 1999: 92). U uspostavljanju modernoga drustva,
pojedinac¢ni ¢in razgledavanja znamenitosti vjerojatno je manje vazan od
»~ceremonijalnoga potvrdivanja autenticnih atrakcija kao predmeta od najvece
vrijednosti (Urry, 2002: 9). To se moze ustanoviti s nekoliko pokazatelja kao §to su
okupljanje turista oko atrakcije, vrijeme koje turisti provodu pred atrakcijom te
udaljenost koju su spremni prijec¢i da bi je vidjeli. Kako to navodi Campbell (1987),
neprijeporna je Cinjenica da turistiCka roba danas prije svega pripada procesima

modernog konzumerizma.

U tom smislu nuzno je u obliku male digresije skrenuti paznju na dobro poznati
zaokret unutar proizvodnih modela, tj. kljuénu promjenu s fordistickog na
postfordisticki model proizvodnje. U postfordistickom modelu proizvodnje potrosnja i
potroSaci postaju dominantni u odnosu na proizvodnju, a novi oblici kredita dopustaju
da rashodi rastu, $to proizvodi zaduzenost na svim razinama. Od umjetnosti do
dobrotvornih udruga, svi aspekti drustvenog zivota postaju komercijalizirani, zbog ¢ega
dolazi do vece diferencijacije proizvoda na trzistu, vec¢e promjenljivosti ukusa potroSaca
te na kraju i do politizacije same potro$nje. PotroSaci su sami istupili protiv toga da ih se
smatra dijelom mase i zahtijevali od proizvodaca da puno vise budu orijentirani prema
pojedinom potrosacu. Takav je slu¢aj posebice s usluznim djelatnostima (gdje pripada i
turizam), ali i s bilo kojim drugim djelatnostima koje pretendiraju na javni sektor.
Dolazi do enormnog razvoja novih proizvoda koji su sve vise specijalizirani i koje
podrazumijevaju neki oblik nemasovne proizvodnje, dok s druge strane imaju sve kraci
rok trajanja. Urry (2002) napominje da svi ti znakovi govore o tome da se zapadna

drustva kre¢u prema nekom novom tipu potroSackoga druStva, Cije se promjene
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odrazavaju i na karakteru suvremenog turizma. Urry na primjeru kampova iz Velike
Britanije dobro ilustrira sustinski problem postfordistickoga zaokreta. Opisuje ih kao
mjesta za odmor u kontekstu fordistickoga proizvodnog modela. Prelaskom u
postfordisticki proizvodni model pocinju se predstavljati kao mjesta slobode (simbolicki
im se mijenja ime, npr. u centre ili holiday world). ,,Te promjene karakterizira pomak
od staroga turizma koji ukljuCuje pakiranje proizvoda i standardizaciju proizvoda
prema novome turizmu Kkoji je segmentiran, fleksibilan i prilagodljiv svakome
pojedinome potrosacu® (Urry, 2000: 15). Autor se poziva na direktora British Airwaysa
koji je jos 1980. godine istaknuo da ¢e nakon kraja masovnog marketinga nacin

segmentiranja trzista turisticke djelatnosti biti puno sofisticiraniji.

Odnosi izmedu turizma i drugih kulturnih praksi takoder su promijenjeni, a
vazan je zaokret upravo i Cinjenica da proizvodac¢i sve individualnijim pristupom
pokusavaju ukljuéiti pojedinaéne anticipacije, motivacije i mastanja svakoga pojedinog
turista, Sto u konacnici dovodi do sve veée diferencijacije trzista. Motivi koji ljude
tjeraju da se presele makar i na kratko raznoliki su, te ovise o individualnim
psiholoskim i socijalnim obiljezjima. U svojoj knjizi The Holiday Makers,
Understanding the impact of leisure and travel Jost Krippendorf navodi nekoliko vaznih
motiva. Donosimo pet najucestalijih i najvaznijih motiva, djelomice se oslanjajuci na
Krippendorfovu podijelu: putovanje kao bijeg, putovanje kao oblik zadovoljavanja
kulturnih potreba i razonoda, putovanje kao oblik odmora i oporavka, putovanje kao
nacin uspostavljanja komunikacije te drugi motivi — grani¢ni oblici turistickoga

putovanja.

Putovanje kao bijeg. Jedno je od najcesc¢ih tumacenja turistiCke motivacije ono

koje ¢in putovanja objasnjava kao oblik nekoga bijega, slobode od svakodnevnice i kao
neki oblik samopotvrdivanja. Takva tumacenja vide moderni industrijski svijet kao
zatvor iz kojeg njegovi zatocenici Zele neprestano pobjec¢i. Radna je okolina uglavnom
prikazana kao neprivlacna, neugodna, monotona i zagadena, unutar koje pojedinci
osjec¢aju neukrotiv nagon da pobjegnu daleko. Prema toj je teoriji turizam oblik

masovnog bijega od surove stvarnosti svakodnevnog zivota u imaginarni svijet slobode.

Putovanje kao oblik zadovoljavanja kulturnih potreba i razonoda. O kulturnim

potrebama koje pojedinac zadovoljava prilikom putovanja bilo je ve¢ rijeci. Jasno je §to
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modernom covjeku znaci vidjeti Louvre ili Buckinghamsku palac¢u. Osim zadovoljenja
tih potreba, potreba za kulturnim uzdizanjem, razonoda i osjec¢aj ugode osnovne su
potrebe koje zadovoljavamo turisti¢kim putovanjima. Prilikom putovanja sa znatizeljom
konzumiramo ugodne dozivljaje razlicitih gradskih 1 seoskih krajolika koji su razliciti

od onih obi¢no koje obi¢no sreCemo u svakodnevnome zivotu.

Putovanje kao oblik odmora i oporavka. Oti¢i za vikend i ,,napuniti baterije* za

pocetak radnog tjedna Cesta je sintagma s kojom se sre¢emo. Turisticka putovanja kao
da vracaju tjelesnu i mentalnu snaga koja nam onda Kkoristi za radne, obiteljske i druge
obaveze u svakodnevnom Zivotu. Ako ¢esto odlazimo na odmor, podrazumijeva se ne
samo da smo zadovoljniji u radnome odnosu, nego je naSa produktivnost veca. U
slu¢aju da smo bolesni ili da se opravljamo od teSskog gubitka, preporuca se gotovo kao
oblik terapije da nekamo otputujemo, iskusimo drukéiju klimu, prirodu i krajolik,
upoznamo nove ljude i njihovu kulturu na mjestima koje jo$ nismo posjetili. Putovanje
moze biti i oblik socijalne terapije. Oni koji putuju kako bi se vratili postaju onda

produktivni i podobni ¢lanovi svoje zajednice.

Putovanje kao nalin uspostavljanja komunikacije. Uspostavljanje kontakta s

ljudima iz razli¢itih zemalja i kultura, nasuprot anonimnosti i otudenosti koji nudi
svakodnevica, vazna je motivacija koja ljude privla¢i putovanju. Postoje dvije vrste
komunikacije koja se uspostavlja. S jedne stane putnici katkad Zele provesti vrijeme sa
svojom obitelji i prijateljima i otkriti neku novu bliskost, a s druge strane katkad je rije¢
0 tome da zele ostvariti sasvim nova poznanstva. Navodno puno vise putujemo i za
vrijeme blagdana jer je tada mnogo lakse zbog opustenosti i blagdanskog duha ostvariti

takvu vrstu kontakta.

Druge motivacije — grani¢ni oblici turisti¢kog ponaSanja. Pored turizma u

pravome smislu rijeci, postoje i mnoge vrste putovanja koje posjeduju turisticku
komponentu razli¢ite jac¢ine. Medu njima se isticu ovi primjeri: talijanski ili irski
emigrant koji posjecuje stari kraj, mladi stru¢njak koji se upusta u turisti¢ku industriju u
potrazi za poslovima koji ¢e mu pruziti priliku da uz rad vidi svijeta, hodocasnik koji
spaja vjeru s nekom vrstom vjerskoga turizma ili osoba koja se podvrgava vodenoj
terapiji u toplicama. Takva je turisticka komponenta prisutna ¢ak i u kratkom putovanju

iz zadovoljstva, poput izlaska ili piknika. Umjesto jasno omedenog fenomena, pomnijim
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se proucavanjem dolazi do spoznaje o turizmu kao pojavi nejasnoa odredenja koja se
neprimjetno stapa s drugim vrstama putovanja. Ne postoji ¢vrsto razgrani¢enje izmedu

putnika koji jesu turisti i onih koji to nisu.

Iz svih ovih motiva vidljiva je suprotnost izmedu cari turistickog putovanja i
sivila svakodnevnice. Drugim rije¢ima, vidljivo je da je turizam kao fenomen povezan
ne samo s novom zajednicom u Kojoj se ostvaraje, ve¢ i s domicilnom zajednicom iz
koje proizlazi. Cini se kao da putne potrebe modernog doba u velikoj mjeri proizlaze iz
drustvenih odnosa i oblikuju se u skladu sa svakodnevnim Zzivotom. Ljudi bjeze od
pritiska okoline s o¢ekivanjem da bi negdje drugdije bili sretniji, odlaze u potragu za
privremenim utociStem daleko od tereta svakodnevnoga posla, obiteljskih obaveza i
rutine. Zbog monotonije svakodnevne rutine, hladne racionalnosti uredskoga prostora i
stambenih blokova, nemogucénosti ostvarivanja blizih odnosa, te represije osjecaja i
ostalih nedostataka suvremenog zivota, moderni se ¢ovjek osjeca tako kao da je njegov
cjelokupni Zivot sveden isklju€ivo na egzistenciju. To onda dovodi do stresa, fizicke i
psihicke iscrpljenosti, ali i osjecaja ispraznosti ili dosade. Da bismo pronasli ono Sto

zahtjeve za srecom.

Proizvodni odnosi u naSem drustvu idu na ruku potrebi da se bude daleko od
kuce. Promotrimo li promjene u godi$noj organizaciji radnog vremena, $kolskih
praznika ili neke opée informacije s radija i televizije, iz dnevnog tiska ili promotivnih
letaka turistickih agencija, primjetit ¢emo da se uvijek u superlativima govori o
praznicima. Lako je uociti privlaéne opise okruzenja i susretljivog stanovnista, sve u
nadi da ¢e u nama probuditi ¢eznju za suncem, pijeskom i morem, za netaknutom
prirodom te nerijetko za samom potragom za nekom divljom avanturom. ,,Motivacija
pojedinca da putuje da trazi vani ono $to on ne moze naci unutra, proizlazi ne toliko iz
nekoga urodenoga nagona — nego se prvenstveno razvija pod utjecajem drustvene
okoline, iz koje svaki pojedinac crpi svoje norme* (Krippendorf, 1988: 17).
Krippendorf dalje istice da su individualne odluke drustveno predodredene, poglavito
one povezane s donosenjem odluka o putovanjima i praznicima. Ljudima umornim od
rutine nase drustvo nudi turizam kao bijeg od te okolnosti i to veliajuci srecu 1 svjezu
krv (1988: 17). Autor namece da takva vrsta bijega treba biti dostupna svima te na taj
nacin postaje druStvenom normom.

22



Svih pet navedenih faktora mozemo jednostavno obuhvatiti nekom vrstom
motivacije koja bi ukljucivala naknadu necega $to nam nedostaje u svakodnevnom
zivotu. Glavni zahtjevi pritom su bijeg iz monotonije radnoga vijeka, diverzija od
poznate svakodnevnice, te na kraju zabava, razonoda i psiho-fizicki oporavak. Svijet
turistickog iskustva svijet je lakog ostvarivanja socijalnih i kulturanih veza te je, $to je
jos§ vaznije, odijeljen od dobro reguliranih sfera opéepoznatnog drustvenog Zivota i

domicilne zajednice.

Kada govorimo o odnosu turizma i domicilnoga stanovniStva ili lokalne
zajednice, uglavnom smo skloni raspravama o negativnim utjecajima poput zagadenja,
remeéenja javnog reda i mira, ili na koncu razbijanju uigrane rutine lokalnog
stanovnistva. Ovdje se ne¢emo baviti takvim utjecajima, ve¢ ¢emo pokusati ustanoviti
na koji nadin mobilnost kao pojava u suvremenom drustvu utjeCe na daljnju
diferencijaciju turistickog polja. John Urry i Anthony Elliott (2010) u svojoj knjizi
Mobile lives pojam zajednice rasélanjuju na nekoliko vaznih aspekata. Autori kre¢u od
topografskoa polozaja ¢ime odreduju granice zajednice, misleéi pritom na zajednicu kao
naselje utemeljeno na bliskom geografskom polozaju. Dalje, oni Sire fokus na lokalni
drustveni sustav koji je definiran relativno ograni¢enim skupom meduodnosa drustvenih
skupina 1 lokalnih institucija. I trece ,,tu je ljudska zajednica, udruzenje koje se odlikuje
bliskim osobnim vezama, osje¢ajima pripadnosti 1 topline izmedu njezinih c¢lanova.
Posljednji je aspekt onaj koji podrazumijeva ono Sto bi konvencionalno znacila ideja

odnosa unutar zajednice” (Urry, 2010: 38).

Ideja promatranja zajednice kao umrezenog polja odnosa implicira
promjenljivost tog entiteta, gdje se posredno preko fenomena mobilnosti povezuje sa
sirim  socioloskim kontekstom te uspostavlja svojevrsni paralelizam sa samim
fenomenom turizma kao jedne ucestale manifestacije te mobilnosti. Poput fenomena
zajednice, mobilnost se kroz prizmu sociologije migracija isto tako prvenstveno
promatra kao geografski fenomen: ,,Velik dio socioloske literature koja se bavi
sociologijom mobilnosti promatra drustvo kao jedinstvenu povrSinu i ne uspijeva uoditi
geografska susretiSta regija, gradova i mjesta sa socijalnim kategorijama klase, spola i
nacionalnosti“ (Urry, 2010: 3). Urry navodi pet vrsta mobilnosti koje uvelike ovise
jedna o drugoj i u suvremenom drustvu oblikuju razli¢ite mreze pokretljivosti:

putovanja ljudi zbog posla, dokolice, obiteljskoga zivota, zadovoljstva, socijalnih

23



migracija i potreba za bijegom; isporuku razli¢itih objekata od proizvodaca, potrosaca i
trgovaca; imaginarno putovanje negdje drugdje s pomocu slika mjesta i ljudi na TV-u;
virtualno putovanje na internetu koje nadilazi geografske i drustvene udaljenosti;
komunikacijsko putovanje s pomocu poruke putem pisma, telefona, faksa ili mobilnih

mreza.

Fenomen mobilnosti klju¢an je za razvoj suvremenog turizma. Vec¢ prve
prometne promjene iz kasnog osamnaestoga stoljeca (posebice ceste i zeljezniCke
pruge), postupno su uklonile povezanost fenomena lutanja i putovanja s nekom
nuzno$éu, siromastvom, skitnjom i prisilom. Zeljeznica je imala posebnu ulogu u
razvoju kulture putovanja, a raznolikost nacina prijevoza omogucéila je ljudima da
isprobaju i usporede razlicite oblike mobilnosti, te ponukala brojne putnike da svladaju
velike udaljenosti. Ve¢ i sama turisticka infrastruktura u prvom redu podrazumijeva
cestovni, zracni, zeljeznicki i ostali prijevoz. Nazalost, poznato je da prometni uvjeti u
nas ne zadovoljavaju ni potrebe domicilnoga stanovnistva, Koji su stanjem
svakodnevnice prisiljeni na nizi rang aspiracije nego $to je to slucaj s turistima. 1z tog
razloga nije tesko pretpostaviti da se strani turisti uglavnom nece rado odlucivati na put

prema nasim destinacijama, 0 tome ¢e vise rijeci biti u sljedecem dijelu.

U turizam su, kao u masovni drustveni fenomen, neposredno ukljucene i ostale
podvrste mobilnosti. Sjetimo se samo slanja razglednica ili dogovoranja preko interneta
oko sve aktualnije pojave couchsurfinga ili jednostavno svih imaginarnih putovanja na
koja smo se otisnuli u sigurnosti vlastite sobe. Mozemo re¢i da pojacana mobilnost u
suvremenom drustvu utjeCe ne samo na turizam i lokalnu zajednicu u geografskom,
fiziCkom smislu, nego i da brojni turisti ulaze u Zivote mnogih, inace sjedalackih
¢lanova zajednice. Ovo se odnosi na rentijere koji voljno stupaju u usluzni sektor, ali i
na privatne posjete prijatelja i obitelji koji dolaze iz udaljenih mjesta i koji svojeg
domacina nenadano pretvaraju u neki oblik turistickoga vodica. Turizam kao fenomen
Siri svoje granice i postaje sve manje privilegija bogatih, a sve vise ukljucuje Siru
populaciju i utjeCe na dinamiku sjedalacke zajednice koju svakog trena netko moze

posjetiti.
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4. OSNOVNE SMJERNICE RAZVOJA TURIZMA U HRVATSKO]

Turizam je jedna od najvaznijih gospodarskih grana Republike Hrvatske. Postoji
duga povijest turizma u Hrvatskoj, a poceci se mogu naci jo$ u prijelazu iz srednjeg u
novi vijek. Najbolje primjere dugovjecnosti hrvatskog turizma istice Dann: ,,U 14. 1 15.
stolje¢u dolazi do pocetaka onih aktivnosti koje bismo iz danasnje perspektive mogli
nazvati turizmom, ¢ak davne 1347. kada je Senat u Dubrovniku glasovao za otvaranje
gostionica za strance u palaci Sponza u svojemu gradu. Poceci turizma su takoder
povezani s hodocas¢ima, u koja je, prema franjevcu Pietru Casoleu do 1494. bio
ukljuen Zadar i otoci Kor¢ula i Hvar. Do 1543., u Dubrovniku su otvorene
subvencionirane gostionice koje sluze za smjeStanje putnika, a u istoj godini vrata
smjeStaja su otvorena Turcima u blizini Knezeva dvora. Prva gostionica u Hvaru
spominje se 1543. i ponovo 1561. u zanimljivo pisanome zapisu iz 1644. spominje se
odredena ,,taverna“ izgradena po nalogu Vijeca za vezira Jusuf-pasu Matkovica. Gosti
su bili vrlo cijenjen i uzivali su u najboljemu moguc¢emu gostoprimstvu na obali 1 u
unutrasnjosti, gdje su u to vrijeme niknuli brojni pansioni i prenoc¢ista gotovo u svim
veéim naseljima. Duga vladavina Habsburgovaca na sjeveru, te vladavina Venecije na
jugu, te neprijeporna prisutnost bizantske vlasti, dovela je do spomenutih krajeva
razli¢ite jezike, vladine institucije i obicaje, ukljucujuci i razlicite oblike organizirane
skrbi za putujuce goste, danas svojstvene turizmu. Dvije glavne religije, kr§¢anstvo 1
islam, koje su dominirale ovim regijama, a ne samo u duhovnome podruéju, nego i
opcenito, svjetonazorski, snazno su utjecale na drustveni i politi¢ki Zivot. No, bez obzira
na vjersku pripadnost, gostoprimstvo i briga o gostima bili su medu najvaznijim

vrijednosti u ljudskom zivotu* (2009: 196-197).

Prvi pravi objekt turisticke namjene koji se tradicionalno smatra prvim
hrvatskim hotelom izgraden je ipak mnogo kasnije. Radi se o Villi Angiolini u Opatiji
Cija je gradnja i rekonstrukcija zavrSena tek 1844. godine. Na Hvaru je 1868. godine
osnovano higijenicko drustvo pa se ta godina smatra pocetkom organiziranog turizma
na otoku. U Opatiji je 1884. godine otvoren hotel Kvarner, u Crikvenici je 1894.

otvoren hotel Therapia, a u Dubrovniku je 1896. otvoren prvi dubrovacki hotel Imperial.
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Znacajniji razvoj turizma u pravom smislu rijeci inozemnog turizma zapocinje
1952. godine. Unato¢ apsolutnom porastu prometa, Hrvatska po prihodima zaostaje za
konkurencijom, a kvaliteta hrvatske turisti¢ke usluge iz godine u godinu pada. Hrvatska
je u to vrijeme bila u sastavu Jugoslavije, stoga je cjelokupna turisticka ponuda
ocijenjena kao nepovoljna prema Kriteriju vrijednosti za uloZeni novac. Skolovani
kadrovi odlaze na bolje placene poslove u inozemstvo, a u ovakvim uvjetima dolazi do
razvoja malih privatnih iznajmljiva¢a. Na ovaj nacin hrvatsko primorje postaje
destinacija za masovni turizam $to posebno dolazi do izrazaja u osamdesetim godinama
20. Stoljeca, koje brojni nazivaju i ,,zlatnim dobom® hrvatskog turizma. U to se vrijeme

ne uzima u obzir poboljSanje ponude nego samo povecanje smjestajnoga kapaciteta.

Nakon Domovinskog rata turizam se po¢eo pomalo oporavljati, pa je u
turistickoj sezoni 1996. godine zabiljeZzen blagi rast u odnosu na najbolju ratnu
turisticku sezonu 1994. godine. Postupno se vracaju inozemni turisti (najvise iz
istoénoeuropskih zemalja), ali sezona traje svega 2 mjeseca. Povratkom turista polako
raste 1 zanimanje stranih ulagaca, a ulaskom stranog kapitala jaca uloga destinacijskog
menadzmenta, Kao 1 marketinSki napori promoviranja Hrvatske kao cjelovite i

jedinstvene destinacije.

Danas je Hrvatska vrlo pozeljno turisticko odrediste i jedno od najposjecenijih
mjesta na Sredozemlju. Ipak, vrijednost hrvatskog turizma pociva na onome §to bismo
mogli nazvati prirodno-kulturnom osnovnom. Hrvatska obiluje prirodnim ljepotama.
Jedna su od tih vrlina svakako su ljepote hrvatske obale, nacionalnih parkova i parkova
prirode te brojnih kulturno-povijesnih spomenika. Neki od tih spomenika su pod
zastitom UNESCO-a, primjerice poput Dioklecijanove palace u Splitu, gradova Trogira
i Dubrovnika, Eufrazijeve bazilike u Poredu i katedrale svetoga Jakova u Sibeniku.
Velika je prednost Hrvatske ekoloska kvaliteta mora i netaknutost prirode na otocima, te
blaga mediteranska klima. Ponajbolji su element naSe turisticCke ponude trenutno
prirodni resursi. Danas se stru¢njaci uglavnom slazu oko toga da je u ekoloskom smislu
kvaliteta isto¢ne strane Jadrana znatno bolja od onoga ¢ime nam se mogu suprotstaviti
nas$i konkureti, izuzevsi Gréku. ,,Znalci svih profila u Hrvatskoj ve¢ odavno dokazuju
javnosti, a i politicarima da je Jadransko more nase veliko blago, a turisticki eksperti
nedvosmileno daju prednost nasem moru nad onim s kojim se na trZiStu natjeu
Portugalci, Spanjolci, Francuzi i Talijani* (Poljanec-Bori¢, 2011: 53). Nazalost, drugi
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elementi nase turisticke ponude nisu po svojoj razvijenosti ni blizu prirodnom
segmentu. Jedini elementi priblizno konkurentni nasim prirodnim resursima mogu biti
elementi naSeg socio-kulturnog supstrata. To su primjerice Arena u Puli, zadarski
Forum, Trogir, Dioklecijanova palaca ili Dubrovnik s jedne strane, te urbana i ruralna
otocka arhitektura, primostenski nasadi vinograda, Sinjska alka, Moreska, ribolov ili
vino iz konobe s druge strane. Socio-kulturni je supstrat nerazdruzivo povezan s
prirodnim resursima $to je vidljivo po Cinjenici da 1 u toj kategoriji prednjaci primorska
Hrvatska, iako ne smijemo zaboraviti ni Samoborski fasnik, Vinkovacke jeseni ili

tradiconalne berbe grozda u kontinentalnim krajevima.

Suvremene mijene turizma i zakon ponude i potraznje govore da su takvi resursi
lako potros$ivi i nedovoljno privlacni razliCitim profilima turista. Danasnji Su turisti
iskusniji 1 zahtjevniji nego ikada prije. Turisti¢ko trziSte svojom dinamikom ¢ini da se
ponuda 1 potraznja medusobno u znacajnoj mjeri uvjetuju i sukladno s tim mijenjaju.
Suvremena Kretanja u turizmu pokazuju da je pozicija pojedine destinacije na trzistu u
izravnoj vezi s koli¢inom i kvalitetom rekreativnih, zabavnih i komplementarnih
sadrzaja kojima odredena destinacija raspolaze. Ista Se veza po analogiji primjenjuje i
na zemlje koje se u struénom Zargonu najéesc¢e nazivaju ,,makrodestinacijama*. Sto vise
specifi¢nih turistickih proizvoda ,,makrodestinacije plasiraju na trziste, to vecu priliku

imaju osvojiti nove i potrosnji sklonije trzi$ne segmente.

Iako postoje neke naznake da se naSa turistiCka ponuda postupno prilagodava
modernome turizmu, pred nama je jo§ dug put. Poljanec-Bori¢ (2011) isti¢e da temeljna
smjestajna struktura u Hrvatskoj pokazuje da ona zaostaje na tom podrucju turisticke
ponude. Poziva se na podatke iz 1991. g. gdje navodi da 41,5 % smjestajnih kapaciteta
¢ine kampovi, 21 % privatni smjestaj, a tek su 29,9 % hoteli i turisticka naselja. Takoder
navodi da vecina hotela ne dostize kvalitetu hotela u konkurentskim turistickim
zemljama (Poljanec-Bori¢, 2011: 55). U nastavku ¢emo prikazati nekoliko razli¢itih
mogucnosti turisticke ponude koje se nece temeljiti iskljucivo na prirodno-kulturnoj
osnovi. Neke od tih podvrsta turizma ve¢ su dio nase turisticke ponude, ali su uglavnom

tek na svojem pocetku.
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Tematski turizam pripada najpopularnijim svjetskim turistiCkim trendovima.

Temelji se na 3-E principu (,,Entertainment, Excitement, Education®): zabavi,
uzbudenju i obrazovanju, te ukljucuje turisticku ponudu i sadrzaje koji kombiniraju ta
tri elementa. Hrvatska se svojim ogromnim potencijalom kulturne bastine i prirodnih
ljepota ne bi trebala Koristiti kao gotovim proizvodima, ve¢ bi ih trebala Kkoristiti kao
temelj vlastitog turistickog proizvoda. Dobar primjer tematskog turizma daju razlicite
tematske radionice, tematski parkovi ili razliciti tematski izleti. U tu kategoriju moze
pripadati i eko-turizam. Ono $to je zanimljivo jest rastuci trend tematskih parkova.
Tematski se parkovi sastoje od kombinacije razli¢itih usluga (zabava, razonoda, sport,
kultura, Soping) na odredenom atraktivnom podrucju Kkoje raspolaze razli¢itim
atraktivnostima (prirodnom, drustvenom ili izgradenom), a koja se planira na trzistu kao
manje ili viSe zaokruZeni proizvod. Tematski parkovi su nastali na podru¢ju SAD-a, a
posljednjih desetljeca razvijaju se i u Europi, ali i u drugim dijelovima svijeta. Zapazena
je tendencija inkorporacije elemenata Sopinga u tematske parkove buduénosti, ¢ime ¢e
oni postati prikriveni centri za kupovinu, zabavu i razonodu domacega stanovnistva,

inozemnih 1 domacih turista.

Avanturisticki i nauti¢ki turizam. U dana$njem svijetu u kojem je dostupnost

turistickih sadrzaja sve veca i veca, granice turisticke znatizelje Sire se strelovitom
brzinom. Danas sve ve¢i broj turista Zeli istrazivati visine planina, svemir, Antarktik i
dubine mora, sve ¢esée odlaze na afri¢ke safarije i voze se podmornicama. Hrvatska ima
prirodne potencijale za razvoj vrlo raznolike ponude avanturistickoga turizma, kao §to
su splavarenje, voznja kanuima i kajakom, let zmajevima i balonima, slobodno
penjanje, podmorski muzeji itsl. Zahvaljujuci dugoj obali i bogatstvu otoka, hrvatska je
obala savrSena pozornica za intenzivni razvoj nauti¢koga turizma i kruznih putovanja.
Zadovoljavanje potreba tog segmenta potraznje ima potencijal postati vazan doprinos
ukupnom turistickom prometu Hrvatske. Jedan je od najvecih potencijala koji je
neiskoriSten do danas je zasigurno iskoriStavanje rijenih puteva u ponudi kruznih
putovanja. Za razliku od drugih nacina putovanja, kruzna putovanja nude mogucnost da
se u kratkom vremenu puno vidi. U suvremenom turizmu zapazena je i sve veca

popularnost podvodnog turizma.
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Vierski turizam. Jednako tako, Hrvatska ima potencijala i za vjerski turizam,

koji je do sada bio prisutan u Mariji Bistrici i Trsatu. Veliki utjecaj na turizam u
Hrvatskoj ima i Medugorje, koje usprkos ¢injenici da se ne nalazi na teritoriju
Republike Hrvatske, zbog relativne blizine ima vrlo vazan utjecaj na razvoj vjerskog

turizma u Hrvatskoj.

Zdravstveni turizam takoder moze pronaci svoje mjesto u hrvatskoj turistickoj

ponudi. Morski zrak, talasoterapija te brojni izvori ljekovite termalne vode u
unutrasnjosti trebaju odgovarajucu infrastrukturu da bi se pozicionirali na trziStu kao
kvalitetna turistiCka ponuda. Jedna od velikih prednosti takvog turizma je mogucnost

poslovanja tijekom cijele godine.

Poslovni, kongresni i znanstveni turizam. Poslovna putovanja i kongresni

turizam danas postaju sve vazniji. Taj je segment izrazito unosan i odvija se uglavnom
izvan glavne ljetne turistiCke sezone, Sto je dovoljan razlog za intenzivno poticanje
njegova razvoja u Hrvatskoj. U Hrvatskoj se razvija i znanstveni turizam koji je usko
povezan s kongresnim, a njegova je specifi¢nost u dinamici i ugledu koji stvara.
Razvoju Hrvatske kao regionalnoga akademskog i znanstvenog centra, doprinijelo bi
podupiranje institucija u organiziranju medunarodnih znanstvenih skupova i
istrazivackih projekata, ¢ime bi privlacili strane struénjake, znanstvenike, profesore i
istrazivace. lzgradnja kvalitetnih kongresnih centara u Zagrebu i Dubrovniku nuzni je

preduvijet kako bi se ostvario razvoj kongresnog i znanstvenog turizma.
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5. ANALIZA ODABRANIH ISTRAZIVANJA TURIZMA U HRVATSKO)]

Kako bismo analizirali kakvi su sve zahtjevi modernog turista i koji nas sve
problemi ocekuju prilikom prilagodbe tim zahtjevima, posluzit ¢emo se najprije
analizom istrazivanja TOMAS-Ljeto, koje provodi Institut za turizam u Zagrebu. Takvo
se istrazivanje pocelo provoditi 1987. godine, ali se nije provodilo kontinuirano iz
godine u godinu, ve¢ je provodeno u nekoliko navrata. U svakom istraZzivanju provodi
se usporedba s prethodnim istrazivanjima. Nakon toga navest ¢emo TADS - istrazivanje
koje se bavi isklju¢ivo domaéim turistima. Za potrebe rada prikazat ¢emo birane
podatke tih istrazivanja, a naglasak ¢e biti na trendovima koje Institut za turizam u
Zagrebu prikazuje relevantima. Na kraju donosimo SWOT analizu koju je provelo
Visoko ugéiliste u Sibeniku (Dobre, 2005.: 156-158), kako bi se ustanovile prednosti i

nedostaci hrvatskoga turizma, te smjernice prema kojima bi se turizam trebao razvijati.

,Stavovi 1 potroSnja turista u Hrvatskoj” ili TOMAS-Ljeto jedino je
kontinuirano istrazivanje razlicitih obiljezja putovanja i boravka turista u Hrvatskoj,
koje je Institut za turizam provodio duzi niz godina. Ovo istrazivanje, 0sim utvrdivanja
profila gostiju koji danas posje¢uju Hrvatsku, omogucava i donoSenje zaklju¢aka 0
trendovima turisti¢ke potraznje. Osnovni sadrZaj istrazivanja TOMAS-Ljeto obuhvaca
sociodemografski profil gosta, obiljeZja putovanja i1 boravka u destinaciji, troSkove
putovanja i boravka u destinaciji te stavove o ponudi, odnosno stupanj zadovoljstva
smjestajnim objektom i ponudom u turistickome mjestu kao i usporedbu ponude s
konkurentskim destinacijama. Rezultati tih istrazivanja omogucavaju nam segmentaciju
trziSta, utvrdivanje glavnih prednosti 1 slabosti turisticke ponude, utvrdivanje
konkurentskih prednosti i slabosti, utvrdivanje obiljezja potroSnje gostiju te
kontinuirano pracenje trendova domace i medunarodne potraznje u duljem vremenskom
razdoblju. Sadrzaj istrazivanja definiran je na temelju pregleda inozemnih iskustava,
istrazivanja provedenog u Hrvatskoj 1989. godine i1 osnovne metodologije TOMAS-
Ljeto istrazivanja. Istrazivanja se provode na reprezentativnom uzorku stranih turista.
Metoda prikupljanja podataka pretezno je osobni intervju s gostima koji su bili na
pocetku svojeg odmora u primorskim destinacijama u Hrvatskoj, a u manjoj mjeri

samopopunjavanje upitnika te telefonski intervju s pruzateljima usluga autobusnog
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prijevoza. TOMAS-Ljeto, kao §to je vidljivo iz samoga naziva, fokusirano je na ljetni
turizam koji je primarni oblik turizma u Hrvatskoj. Za potrebe ovoga rada prikazat
¢emo birane rezultate istrazivanja iz 2004., 2007. i 2010. Godine, te ¢emo nastojati
povuéi neke paralele medu njima. Naglasak ¢e biti na trendovima koji su prikazani u

samim istrazivanjima a koje je proveo Institut za turizam (TOMAS-Ljeto).

Na pocetku valja razjasniti kakav je profil turista koji uopée posjecuju Hrvatsku.
Ovisno 0 godini istrazivanja, dob veéine (izmedu 50 i 55 %) turista varira izmedu 30 i
49 godina. Izracunavsi prosje¢nu dob, rije¢ je 0 40. i 41. godini zivota. Medu turistima
koji biraju Hrvatsku za svoju turisticku destinaciju, najve¢i dio (izmedu 43 i 47 %) ih
dolazi sa svojim obiteljima, sa partnerom (izmedu 32 i 38 %), ili sa svojim partnerom
ili djecom sto zajedno ¢ini oko 80 % svih turista koji posjecuju Hrvatsku. 1z tog razloga
se najcesce 1 govori o Hrvatskoj kao zemlji obiteljskog turizama ¢ija je najSira ponuda
okrenuta upravo takvim turistima. Oko 60 % stranih turista koji biraju Hrvatsku kao

destinaciju uglavnom su visokoobrazovani ljudi.

Najcesc¢i oblik dolaska do destinacije automobilski je prijevoz koji zauzima
preko 80 % svih nac¢ina dolazaka turista. Oko 65 % turista samostalno organizira svoje
putovanje, a za pomo¢ se obacaju agenciji uglavnom povezano sa smjeStajem u
destinaciji. Najc¢esc¢i smjestaj kojeg turisti odabiru (njih oko 70 %) je smjestaj koji ne
ukljuCuje placenu prehranu, a odmah iza toga slijedi polupansion. U pojedinoj
destinaciji zadrzavaju se (njih 43 do 47 %) u kra¢im razdobljima izmedu 4 i 7 dana, a

prosjecna duzina boravka iznosi oko 9 dana.

Prilikom izbora destinacije 30 % turista odabire Hrvatsku na temelju prijasnjih
iskustava u toj destinaciji, a preporuke rodbine i prijatelja poslusa 28 % turista. Putem
preporuke medija 30 % turista odabire Hrvatsku kao svoju destinaciju, a 27 % turista
Hrvatsku pronalazi na internetu. Primarni izvor informacija o usputnim turistickim
atrakcijama su preporuke rodbine i prijatelja, internet te broSure i vlastito iskustvo.
Informacije koje su povezane s aktivnostima u destinaciji najes¢e se dobivaju od
lokalnih stanovnika, ili ih turisti usputno pronalaze na promotivnim plakatima uz
cestovne prometnice. U manjoj mjeri su zastupljene brosure dobivene na grani¢nim

prijelazima, u objektima uz prometnice i na turistickim informacijskim punktovima.
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Vidljivo je da postoji izrazeni trend lojalnosti turista, sto se pokazalo u svim
navedenim istrazivanjma. Pohvalna je ¢injenica da se turisti vra¢aju u Hrvatsku i da je
biraju kao svoju omiljenu destinaciju. Usporedimo li podatke o lojalnosti iz 2007. i
2010. Godine, mozemo vidjeti da je u tih nekoliko godina doslo do odredenih promjena.
»otupanj lojalnosti“, odnosno broj turista koji su tri ili viSe puta posjetili Hrvatsku,
varirao je od 60 % 2007. godine, do 73 % 2010. Godine. S druge strane, u istom je
razdoblju uocljiv pad broja turista koji su prvi puta posjetili Hrvatsku. On se smanjio sa
19 % 2007. godine na 14 % 2010. godine.

Glavni motivi dolaska turista u Hrvatsku su odmor i opustanje, potom zabava,
Zelja za novim iskustvima i upoznavanjem prirodnih ljepota, te uzivanje u jelu i picu.
Pasivni odmor i opuStanje primarni je motiv dolaska koji privlaci tri Cetvrtine gostiju.
Slijedi zabava (44 %) kao drugi primarni motiv dolaska, te tri sekundarna motiva — nova
iskustva i dozivljaji (25 %), gastronomija (22 %) i upoznavanje prirodnih ljepota (21
%). Najomiljenije su aktivnosti turista plivanje i kupanje (preko 96 %), a zatim slijede
odlasci u kafice, restorane, kupnju, Setnje u prirodi i samostalni izleti — aktivnosti koje

je odabralo vise od 70 % gostiju.

Jedan od vaznih elemenata je i turisticka potroSnja. Turisti koji u destinaciji trose
svoj novac zauzvrat ocekuju odgovarajuc¢u kompenzaciju u obliku sadrzaja koje mogu
uzivati. TuristiCka se potro$nja iz godine u godinu povecava. 2004. godine prosjecna je
dnevna potrosnja turista iznosila 49 eura, 2007. 55 eura, a 2010. godine popela se na 59
eura. Struktura turisticke potro$nje Se ne mijenja previse: 70% potrosnje odlazi na

smjestaj 1 prehranu, dok se samo 30 % potrosnje odnosi na potro$nju ostalih sadrzaja.

Zadovoljstvo turistiCkom ponudom u Hrvatskoj uglavnom je povezano s
ljepotom krajolika i pogodnoséu provodenja obiteljskog odmora, osobnom sigurnoscu i
ljubazno$cu osoblja u smjestajnom objektu, §to je u svim istrazivanjima ocijenjeno vrlo
visokim ocjenama. Nazalost, postoje i neki konkretni nedostaci na kojima bi se trebalo
raditi da bi se nasa turisticka ponuda poboljsala. U istrazivanjima su lo$e ocijenjeni
elementi povezani sa sadrzajima koje destinacija pruza, a neki od njih su kulturna
ponuda, zabava, sport, kupnja i lokalni prijevoz. LoSu ocjenu je dobila i preglednost
samih informacija o turistickoj ponudi, zbog Cega je turistima otezano pronalazenje

znamenitosti, i ¢ime je neispunjena vrijednost za novac njihovog ukupnog boravka.
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Potrebno je promotriti kako je nasa turisticka ponuda ocijenjena u usporedbi s
ostalim mediteranskim destinacijama. Na taj bismo nacin prikazali koje su nase
prednosti i nedostaci u usporedbi s naSim susjedima Talijanima ili Slovencima, te
drugim izravnim ,konkurentima” kao S$to su Francuska, Italija, Gréka i Turska.
Konkurentske prednosti hrvatskog turistickog proizvoda Hrvatske su klima, ljepota
krajolika, urbanisticka i arhitektonska skladnost mjesta, sigurnost u zemlji i
gostoljubivost, ckoloSka ocCuvanost i ¢istoca mjesta. Nedostaci u odnosu na
konkurentske destinacije su sadrzajni aspekti boravka, medu kojima su zabava, sport,
rekreacija, kupovina, informacije i prezentacija, ali i problem cjelokupnog imidza
Hrvatske. U usporedbi s Francuskom, Italijom i Spanjolskom dobivamo sli¢ne rezultate,
a naSe se prednosti uglavnom odnose na ljepote krajolika, ekolosku o¢uvanost, ¢istocu,
sigurnost i gostljubivost. Medu nedostacima se navode dostupnost informacija i
prezentacija, moguénosti za zabavu, sport i rekreaciju, kupovinu, raznolikost
ugostiteljske ponude. U usporedbi s Gr¢kom takoder se kao prednosti navode Cistoca i
ekoloska ocuvanost krajolika, ¢istoca mjesta, ali gostoljubivost i sigurnost. Sli¢no je i s
nedostatcima. U usporedbi s Turskom svi su aspekti turisticke ponude ocijenjeni kao
dobri, osim ponude povezane s kupnjom koja je losije ocijenjena. Usporedba s nasim
susjedima Slovencima takoder nas stavlja u bolji polozaj, osim §to nam se zamjera

nedostatak imidza i sportsko rekreacijske ponude.

Kada se Hrvatska usporeduje s nekim od konkurenata, glavni je nedostatak neka
vrsta prezentacija koja bi stvorila imidz zemlje. Tu su jo$ i nedostaci vezani uz ponudu
zabave, kupovanja i prosirenja ugostiteljske ponude, $to su segmenti turisticke ponude

na kojma bismo svakako trebali poraditi ako ne Zzelimo zaostajati za konkurencijom.

Iz ovih istrazivanja vidljiva je kontinuirana dominacija srednje dobne skupine i
povecanje udjela bolje obrazovanih gostiju. Povecava se i dolazak s partnerima, a
dolazak s obitelji unato¢ trenutno zabiljezenom padu i dalje dominira. Dominantan je
dolazak automobilom, ali je zabiljezen i porast udjela zracnog prijevoza. Dominantni su
kra¢i odmori od 4 do 7 noéenja, pri tome se kontinuirano smanjuje udio gostiju koji
ostvaruju 11 1 viSe nocenja. Prosjecni boravak u primorskim zupanijama smanjuje se s
11,7 noéenja u 2004. godini na 9,8 nocenja u 2007. , odnosno 9,5 nocenja u 2010.
godini. Sve je vise gostiju koji kombiniraju odlazak u restorane i samostalnu pripremu
obroka, a u porastu je i koriStenje usluga smjestaja bez ukljucene prehrane (s 59 % u
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2007. na 69 % u 2010. godini). Gosti su sve aktivniji za vrijeme odmora pa se
povecéava potraznja nesmjestajnih usluga. Uz odmor i opustanje, u Hrvatsku se sve vise
dolazi radi zabave, uzivanja u jelu i pic¢u, a jednako tako raste i broj onih turista koje
zanimaju kulturne znamenitosti. U Hrvatsku se sve viSe dolazi radi 'zabave' i 'novih
iskustava i1 dozivljaja'’. Gosti se sve vise informiraju i istodobno se sluze s vise izvora

informacija. Udio lojalnih gostiju i dalje je u porastu.

U ljeto 2007. godine gosti su bili izrazito zadovoljni ljepotom prirode i krajolika,
te pogodnoscu okolisa za provodenje obiteljskoga odmora. Stupanj zadovoljstva veéi je
u usporedbi s ljetom 2004. godine; nisko ocijenjenih elemenata ponude manje je nego
2004. Godine. Oni su povezani su sa sadrzajem boravka u destinaciji, primjerice
raznolikost kulturnih manifestacija, kvaliteta lokalnoga prijevoza, prezentacija kulturne
bastine, bogatstvo sadrzaja za zabavu i kvaliteta oznaCavanja znamenitosti. lako je
znatan porast stupnja zadovoljstva, najlosiji aspekti ponude i dalje su u svim
istrazivanjima isti: moguénosti za kupnju, zabavu i kulturu, lokalni prijevoz i dostupnost

Znamenitosti.

Institut za turizam ne zanemaruje ni domace turiste. Takva se istraZivanja
provode redovito od 2007. godine pod nazivom Turisticka aktivnost domacega
stanovnistva (TADS). U radu ¢e paznja biti prvenstveno posveéena analizi trendova, a
manje samim podacima. Cilj TADS istrazivanja je prikupiti informacije o turistickim
putovanjima. Telefonsku anketu u kuéanstvima provela je specijalizirana agencija
metodom telefonskoga intervjua na reprezentativnome uzorku od 2.000 hrvatskih
kucanstava, a ispitanici su imali od 15 godina navise. Istrazivanje obuhvaca visednevna
i jednodnevna turisticka putovanja, poslovna i privatna putovanja, te putovanja u zemlji
i inozemstvu. Istrazivanja ispituju pojedine segmente turizma kao S$to su trajanje i
destinacija putovanja, motivacije turista i njihova potros$nja. 50 % od ukupnog broja
stanovnika Hrvatske putuje barem na neko putovanje, a jednonoéna putovanja
dominiraju u odnosu na visednevna noc¢enja. Ti postoci variraju od 54,5 % 2009. godine
do 52,8 % 2011. godine. Takoder se pokazuje porast ljudi koji putuju, tako 21 % vise
stanovnika putuje u 2009. godini u odnosu na 2008. godinu, a zabiljezeno je 3 % vise
putovanja i 2 % vise noc¢enja. Medutim, 18 % je manje stanovnika koji na putovanju
provedu 4 i vise noc¢enja. Od onih koji ne putuju, njih izmedu 45 % i 48 %, navodi kako

je najcesci razlog tome nedostatak financijskih uvjeta. Tek 15,1 % ispitanika kaze da na
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putovanja ne odlaze zbog nedostatka slobodnoga vremena (bilo da je rije¢ o poslovnim
ili obiteljskim obavezama), a 11,7 % ih ne putuje iz zdravstvenih razloga.

Najcesc¢i motivi odlazaka na putovanja su razliciti posjeti rodbini i prijateljima, a
na destinacije na obali otpada preko 60 % svih putovanja. Medu ostale motive spadaju
vjerski razlozi, kupovina, obrazovanje i seminari, wellness i zdravstveni programi,
sportske aktivnosti, posjet razli¢itim dogadanjima, manifestacijama i festivalima.
Rekreacijske aktivnosti zauzimaju preko 25 %. Nakon toga slijedi odmor u gradu, izleti,
kulturna putovanja i zabava, zbog kojih na putovanja odlazi tek 10 % ispitanika.
Prilikom putovanja u inozemstvo glavna je motivacija hrvatskih turista takoder odlazak
u posjet rodbini i prijateljima. Najéesc¢a su odredista za odlazak u inozemstvo Bosna i
Hercegovina te Njemacka, ali nisu ni zanemarivi odlasci u Sloveniju, Italiju, Srbiju i
Austriju, dok su ostale zemlje mnogo manje zastupljene. Ve¢ iz samih destinacija
vidljivo je da je omiljeno prijevozno sredstvo Hrvata turista automobil. Automobilom
na putovanja odlazi preko 70 % ispitanika, a 15 % koristi se drugim oblicima prijevoza.
Tako ¢ak 90 % ljudi putuje u vlastitoj organizaciji. Mozemo rec¢i da Hrvati kao turisti
uglavnom odlaze na bliza putovanja na Jadran ili u susjedne drzave u vlastitom
aranzmanu. Naj¢e$¢i motivi za putovanja su posjet rodbini i prijateljima, ali i odmor na
nasoj obali kao dva snazno povezana motiva. Takoder valja istaknuti da ovom
istrazivanju nedostaje komponenta koja bi omogucila da domaci turisti koji imaju
iskustvo putovanja u inozemstvo usporede prednosti i nedostatke Hrvatske kao

turisticke destinacije s nekom od inozemnih destinacija.

Za kraj se izlaze SWOT analiza koju je 2010. godine provelo Visoko uciliste
Skole za menadzement u Sibeniku. Najjednostavnije re¢eno, SWOT je metoda za
analizu okruzenja. Ona je sistemati¢an nacin identifikacije (istrazivanja i analiziranja)
bitnih faktora organizacije i strategija koje najbolje iskoriStavaju odredene faktore.
Oslanja se na utvrdivanje snaga (Strenght) i slabosti (Weaknesses) samog subjekta kao i
prilika (Opportunities) i prijetnji (Threats) okoline. Sastoji se od vanjskih i unutarnjih
¢imbenika. Unutarnje snage 1 slabosti uvelike se razlikuju za razli¢ita poduzec¢a, a mogu
se kategorizirati u (1) menadZzment i organizaciju, (2) operacije, (3) financije i (4) ostale
¢imbenike. Odredivanju snaga i slabosti treba pristupiti $to je moguce viSe pragmaticno.
U analizi vanjskog okruzenja moraju se uzeti u obzir mnogi razli¢iti ¢cimbenici. Ti se
razli¢iti ¢imbenici (koji mogu biti ili prijetnje ili prilike) mogu grupirati u sljedece
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kategorije: ekonomski, drustveni, politicko-pravni, tehnoloski, ekoloski, eticki i ostali,
ili koristec¢i se nekim drugim od pristupa analizi okruzenja za koji se autori opredijele.
Najvazniji dio vanjskog okruzenja je industrijsko okruzenje (kupci, dobavljadi,
konkurencija). Najvazniji vanjski 1 unutarnji ¢imbenici za buduc¢nost poduzeca nazivaju
se strateSkim Cimbenicima. Oni se sumiraju u SWOT analizi. U konacnici SWOT
analiza trebala bi identificirati prilike koje se ne mogu trenutno iskoristiti zbog
nedostatka potrebnih resursa i jedinstvene kompetencije koje poduzece posjeduje i

superioran nac¢in na koji se koristi.

Na temelju analize hrvatskog turistickog potencijala i pregleda osnovnih
svjetskih turistickih trendova, u istrazivanju su izdvojene osnovne prednosti, slabosti,
mogucénosti i prijetnje budu¢em razvoju hrvatskoga turizma. Ponovo na prvome mjestu,
kada govorimo o prednostima, nalazimo ono $to smo nazvali elementima prirodnoga
supstrata. To su prirodne ljepote jadranske obale i otoka, kao i turisti¢ki prirodni
potencijal kontinentalnoga dijela (termalni izvori, dvorci, zasticena podrucja i dr.),
ekoloski ¢isto prirodno okruZenje te zemljopisni polozaj Hrvatske koji omogucava brzu
dostupnost glavnim europskim emitivnim trzistima. Od ostalih prednosti tu je osobna
sigurnost i u smjestajnim objektima i u odredistima, kao i bogata kulturno-povijesna
bastina s nekoliko svjetski priznatih 1 zaStiCenih lokacija. Svi ti faktori utjeCu na

razvitak karakteristicne lojalnosti gosta prema destinaciji.

Slabosti koja se navode u istrazivanju ti¢u se zastarjelog menadzementa i lose
infrastrukture, te nedovoljnih sadrzaja u samoj destinaciji $to odaje dojam cjelokupnog
loSeg imidZa. Rije€ je o loSem imidzu manje kvalitetnog ljetnog turistickog odredista, te
cjelokupnom imidzu zemlje s podrudja balkanskog ratnog zarista. Od ostalih
nedostataka tu su nedovrseni proces privatizacije hotela, koncepcijska i tehnoloska
zastarjelost i niska prosje¢na razina kvalitete smjestajnih kapaciteta. Pored njih tu je
izrazito mala prisutnost medunarodnih brandova, nezadovoljavajuéi izbor kvalitetnih
sadrzaja i raznovrsnih usluga te nedovoljna gostoljubivost i sarm. Losa je i prometna
infrastruktura, neadekvatna prometna povezanost (osobito zrac¢na), niska razina
popunjenosti kapaciteta i izrazita sezonalnost. Medu nedostacima valja spomenuti i nize
prosjecne cijene u odnosu na medunarodnu konkurenciju, nelikvidnost i prezaduzenost

velikoga dijela nasih turistickih poduzeca.
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U dijelu analize koji se bavi segmentom buduénosti, broj moguénosti I
potencijalnih prijetnji (opasnosti) je podjednak. Simptomati¢no je da se te mogucnosti
ponovno vece uz prirodni supstrat i geografski polozaj Hrvatske. Zahvaljujuéi svojem
prirodnom potencijalu i geografskoj poziciji, Hrvatska ima sve predispozicije da privuce
znacajni segment potraznje za nautickim turizmom. Zbog visegodiSnje stagnacije nije
doslo do pretjerane izgradenosti, zbog ¢ega se u velikoj mjeri sacuvala ljepota i Cistoca
prirode. Hrvatska posjeduje idealne prirodne preduvjete (veliki broj termalnih izvora) za
formiranje kvalitetne ponude wellness programa, kao i za razvoj zdravstvenog ili
zabavnog turizma. Zahvaljuju¢i svojem geografskom polozaju, Hrvatska bi uz
adekvatnu prometnu infrastrukturu mogla povecati udio individualnih gostiju i
autobusnih tura. Obnova i promocija starih cesta velike spomeni¢ke i panoramske
vrijednosti mogla bi dodatno obogatiti turisticku ponudu Hrvatske. Nova autocesta
prolazi kroz prostore bogate zasti¢enim prirodnim podruc¢jima, pogodnim za Kkreiranje
raznolike ponude na putu do mora. Iako zbog svih tih potencijala mozemo govoriti o
kontinuiranom rastu interesa emitivnih trzista za mediteranska odrediSta, nije
nezanemariva ni kontinentalna regija. U kontinentalnom i priobalnom dijelu Hrvatske je
mogu¢ razvoj odrzivog lovnog turizma, posebno na podrucjima bogatim zivotinjskim
vrstama. Jo$§ jedan od velikih neiskoriStenih potencijala kontinentalnog dijela je i
mogucnost razgledavanja velikog broja srednjovjekovnih dvoraca. Vrlo se malo
pozornosti u istrazivanju pridaje nekim drugim oblicima turizma, poput ekoturizma ili

sportskog turizma (s posebnim naglaskom na golfu).

Potencijalne opasnosti su s jedne strane povezane S nestimulativnim
makroekonomskim okvirom, a s druge strane, paradoksalno, s ugrozenim prirodnim
potencijalima. Prirodni je potencijal ugrozen zbog Sumskih pozara, zbog nedovoljnog
zbrinjavanja otpadnih voda i divljih deponija smeca, nekontroliranog lovackog turizma,
ribarenja dinamitom i podvodnim krivolovom. Neki od brojnih politicko-ekonomskih
problema su neefikasnost implementacije prostornih planova i izigravanje prostorno-
planske regulative. Neplansko koristenje i spekulativne kupnje zemljista mogu podiéi
cijene zemljista, Sto djeluje destimulirajuce na potencijalne investitore. Predugi proces
privatizacije odgada pocetak investicijskoga procesa, sto bi na kraju moglo rezultirati
moguéom stagnacijom potraznje na visokoj razini, te na kraju i moguéi nedostatak uske

suradnje na svim politi€¢kim, administrativnim, gospodarskim 1 drustvenim razinama.
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Hrvatska nije u moguénosti i¢i u korak s intenzivnim razvojem medunarodne
konkurencije, posebno u smislu novih koncepata, vise kvalitete i boljih oblika
operativnog poslovanja (spominje se jedino kao ekonomska komponenta). Glavni
problem hrvatskog turizma ne lezi toliko u slabo razvijenoj ekonomskoj komponenti,
veé u svojevrsnoj pasivnosti i nemoguénosti adaptiranja novim turistickim trendovima.
Ranije navedeni primjeri poput tematskih parkova, ekoturizma, vjerskog ili sportskog

turizma samo su neki od mogucéih prijedloga.

Razvojnu strategiju hrvatskog turizma za razdoblje od 2012. do 2014. godine
donosi Ministarstvo turizma. Osim postavljanja glavnih smjernica i strateSkoga okvira
odrzivoa razvoja hrvatskog turizma, definirani su i kljuc¢ni projekti kroz prostornu i
vremensku dimenziju cjelovitog razvoja hrvatskog turistickog sektora. Strategija tezi
postizanju visoke razine kvalitete u svim segmentima, $to podrazumijeva kvalitetu
kadrova koji pruzaju usluge, kvalitetu same usluge, smjestaja, organiziranoga boravka,
popratnih usluga, kao i kvalitetu ukupnog turistiCkog dozivljaja. Ministarstvo turizma,
zele¢i prije svega poboljsati nepovoljnu strukturu smjestajnih kapaciteta i unaprijediti
kvalitetu ponude, potice jacanje segmenta malog i srednjeg poduzetnistva u turizmu. U
cilju proSirenja turisticke ponude, povecanja potrosnje, bolje iskoriStenosti prirodnih i
kulturnih potencijala, povezivanja turisticke ponude plave i zelene Hrvatske,
Ministarstvo turizma nastavit ¢e poticati razvoj i unapredenje posebnih oblika turizma,

posebice u turisti¢ki slabije razvijenim podrucjima.

Drugi glavni problem lezi upravo u nerazvijenim podrucjima. Rije¢ je 0
turisticki manje atraktivim podruc¢jima, uglavnom u unutrasnjosti Hrvatske. Problem
unutras$njosti Hrvatske problem je dominacije primorskoga turizma, kao i dominantnog
shvac¢anja turizma koji pociva isklju¢ivo na prirodno-kulturnom supstratu. Za
poboljsanje turisti¢kih uvjeta u tim neatraktivnim predjelima potrebno je promijeniti
cjelokupnu strategiju. Potreban je novi program poticanja koji bi ukljucivao svijest o
novim zeljama turista i novom diferenciranom trzistu, s ciljem ostvarenja takvog
turistiCkog proizvoda koji vodi podizanju ukupne konkurentnosti. Potrebna su
sufinanciranja aktivnosti (struéni i obrazovni programi, seminari, radionice, istrazivacki
projekti i znanstveni programi) strukovnih udruga i drugih neprofitnih organizacija u
turistickom sektoru. Oni se javljaju i kao partneri Ministarstvu turizma u detektiranju,

analiziranju 1 rjeSavanju otvorenih pitanja u podrucju turizma i ugostiteljstva. Jednako
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tako, oni doprinose i stvaranju strateskih smjernica razvoja hrvatskoga turizma. U 2011.

godini sufinancirano je 36 projekata u ukupnom iznosu od 3,2 milijuna kuna.

Osim navedenog, programom Ministarstva turizma koji se odnosi na poticanje
organiziranja turistickih manifestacija sufinancira se i realizacija razli¢itih turistickih
manifestacija. Pored tradicijskih, kulturnih i sportskih manifestacija, tu su i festivali i
druge promotivne aktivnosti koje doprinose bogatijoj turistickoj ponudi i
prepoznatljivosti Hrvatske u ovom dijelu turisticCke ponude. Razvojem kulturnog
turizma unapreduje se vaznost i promocija manje prepoznatljivih turistickih odredista.
Sira drustvena zajednica takoder ima koristi od toga jer razvijanjem kulturnih resursa
obogacuje se i lokalna kultura S§to stvara direktnu ekonomsku dobit lokalnom
stanovniStvu. Broj prijavljenih projekata je u konstantnom rastu, 2010. godine ih je bilo
882, u 2011. godini 694. Od njih je 290 odabrano za dodjelu sredstava u ukupnom
iznosu od 8,3 milijuna kuna. Pored promjenjivosti turisti¢kih trendova, hrvatski turizam
mora osvijestiti i potros$nost kulturno-prirodne osnove koja ve¢ niz godina privlaci tek

odrednu skupinu, doduse lojalnih turista.
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6. ZAKLJUCAK

Cijeli je svijet postao globalno selo u kojem je velikom broju ljudi omoguéeno
vidjeti nove dijelove svijeta ili se samo ,,maknuti iz svoje svakodnevnice“. Biti u
pokretu, mobilan, danas je lak$e nego bilo kada prije i potrebna su manja ulaganja u
vidu vremena 1 novca. Iz tog razloga proucavanje turizma postaje sve vaznije 1
zanimljivije u raznim znanstvenim disciplinama medu kojima veliku ulogu ima i

sociologija.

Cilj ovog rada prvenstveno je bio da se prikaze nacin na koji se pojam turizma
mijenjao kroz povijest, te koje su najvaznije promjene u druStvu utjecale na turizam
kakvog danas poznajemo. Najvaznije su promjene povezane sa shvacanjem i
iskoristavanjem slobodnog vremena, ali i mobilnosti koja polako mijenja svoj karakter.
U ovom je radu objasnjena vaznost mobilnosti kao bitnog aspekta suvremenog turizma.
Bitno je naglasiti vaznost turizma kao jednog od najrasprostranjenijih oblika ponaSanja
modernog ¢ovjeka u globaliziranom svjetskom drustvu. Za bolje razumijevanje samoga
fenomena nisu dovoljni samo ekonomski pokazatelji poput broja nocenja ili potroSnje

pojedinoga turista, ve¢ se sve ¢eS¢e prepoznaje znacenje socioloskih analiza turizma.

S obzirom da je cjelokupni prikaz svjetskih tendencija u turizmu preopsezan za
potrebe rada, ogranicili smo se na analizu europskih mediteranskih zemalja (primjerice
Spanjolska i Gréka) koje su Hrvatskoj direktna konkurencija i modeli razvoja.
Donedavno su opcenito u svjetskom turizmu prevladavala dva modela turisticke ponude
— masovni 1 elitni turizam. Pored njih se pojavljuje i tre¢i turisticki model koji je
karakteristi¢an za suvremeno razdoblje. Novi model ima distinktivne karakteristike —
aktivni odmor, naglasak na zdravlju i zdravoj prehrani, bavljenje sportom i potragu za
novim iskustvima. Ovaj model je u drugim europskim mediteranskim zemljama poput
Greke i Spanjolske daleko razvijeniji nego u Hrvatskoj. Novi model slijedi princip
postfordistickog proizvodnog modela u kojemu su proizvodi namjenski dizajnirani
prema zeljama kupaca. TrziSte ovog modela prilagodava se individualnim
podskupinama koje su definirane Zivotnim stilom, osobnim sklonostima, potrebama i
zivotnim prilikama. DanaSnji turizam iziskuje interdisciplinarno proucavanje i suradnju
razlicitih stru¢njaka kako bi se napravila strategija razvoja, koja bi ne samo odgovarala
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na zahtjeve novoga diferenciranoga trzista, nego bi se umjesto makroekonomske analize

usredotocila i na zelje, mogucnosti i interese modernoga turista.

Glavni problem hrvatskog turizma je taj §to se promatra iskljucivo kroz prizmu
ekonomije, dok se utjecaj turizma na drustvo zanemaruje. Unutar samog proucavanja
turizma trebalo bi se viSe paznje posvetiti i naCinima na koje turizam utjeCe na
zajednicu u kojoj se zbiva jer se Cesto ta zajednica zanemaruje u istrazivanjima. Kroz
istrazivanja turista i njihovog utjecaja na domicilno stanovni§tvo mogli bi se donositi
sudovi o buducnosti, Sto bi pomoglo u pronalasku dugotrajnih rjeSenja koja bi
zadovoljila obje strane. Bitno je nastaviti i proSiriti sociolosku analizu turizma kao
suvremenog drustvenog fenomena koji ma veliki utjecaj na Hrvatsku i njen razvoj.
Turizam se jo§ uvijek prvenstveno promatra kao ekonomski fenomen a socioloSka

analiza fenomena turizma prosirila bi saznanja na podrucje izvan ekonomske sfere.

Hrvatski turizam zaostaje za konkurencijom iz dva razloga. Prvi je taj §to joj
nedostaje neka vrsta prezentacije kojom bi stvorila vlastiti prepoznatljivi imidz, a drugi
se odnosi na nedostatnu turisticku ponudu zabave, trgovine i ugostiteljstva. Posljednjih
godina su se dogodili neki pomaci na bolje no i dalje znacajno kasnimo za
konkurentima. Situacija bi se promijenila kada bi svi turisticki djelatnici bili svjesni
potrebe za individualizacijom turisti¢ke ponude jer dana$nji turist nije spreman cijeli
svoj odmor potroSiti na na jednom mijestu 1 uz iste sadrzaje. Danasnji je turist mnogo
mobilniji 1 zahtjevniji od turista koji su nas posje¢ivali u doba zlatnog razdoblja.
Sljedeca stvar koja bi pomogla hrvatskom turizmu je produljenje turisti¢ke sezone i
izvan razdoblja izmedu 15. lipnja i 15. rujna. Osim veceg priljeva turista, na taj bi se
nacin produZilo i sezonsko zapoSljavanje nezaposlenih gradana kojima je turisticka

sezona jedini godiSnji izvor prihoda.

U raspravama vezanim uz turizam, kod nas se uglavhom govori o morskom
turizmu dok je onaj kontinentalan uglavnom zapostavljen 1 prepusten entuzijazmu
pojedinaca uz eventualnu skromnu pomo¢ osiromasenih lokalnih zajednica. Potrebno je
osvjestiti ¢injenicu da turisti pri dolasku na Jadransku obalu prolaze i kontinentalnim
dijelom Hrvatske i da je potrebno prosiriti ponudu toga dijela. Turistima bi trebala biti
dostupna opcija odmora u planinskim podru¢jima, toplicama ali 1 upoznavanje nasih

povijesnih i kulturnih znamenitosti poput primjerice dvoraca u Zagorju. Jednako tako,
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ne smije se zanemariti ni Cinjenica povecanja broja turista u metropoli, pogotovo
povecani priljev turista koji ¢e se ostvariti ulaskom u Europsku uniju. Iz navedenih
razloga smatram da bi se trebalo viSe poraditi na poznatoj i sveprisutnoj mantri svih
ministara turizma o spajanju zelene i plave Hrvatske. Jedna smo od rijetkih zemalja koja
turistima moze pruziti autohtonu i ekolosku kuhinju, te spoj mora, ravnica i planina na
svega nekoliko sati voznje. Cinjenica da je Hrvatska malena zemlja sa velikom
prirodnom raznolikos¢u daje joj komparativnu prednost koju treba iskoristiti. To se
moze ostvariti ulaganjem u dodatno oplemenjivanje i nadopunu ponude prilagodene
modernom turistu, s ciljem ispunjenja njegovih Zelja. Na taj na¢in Hrvatska bi dobila
lojalne 1 zadovoljne turiste koji svojim dobrim glasom mogu uvelike doprinijeti
povecanju broja tursta i produZenju turisticke sezone. To bi trebao biti zajednicki
zadatak svih turisti¢kih djelatnika, od djelatnika u ministarstvima do vlasnika hotela ili

konobara u restaurantima.

Cilj dobre turisticke ponude je pruZiti turistu osjecaj sigurnosti vlastitoga doma,
doprijeti do motiva koji su ga doveli, ispuniti sve zelje kojih je svjestan ali 1 stvoriti
neke nove Zelje. Ako to uspije ostvariti, Hrvatska ¢e dobiti zadovoljnog turista koji ¢e
vratiti, ali 1 koji ¢e pricu o hrvatskim destinacijama dijeliti s budu¢im potencijalnim
turistima. Privuéi i zadrzati takvoga turista zadatak je svih ljudi povezanih s turizmom,
bili oni konobari u konobi ili visoko pozicionirani predstavnici ministarstava. Tek kada
se sve te snage udruze, mozemo se nadati ve¢em broju zadovoljnih turista i poboljSanju

mjesta Hrvatske na turistickoj karti svijeta.
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