Kao da je
vrijeme stalo

Svakog ljeta ozive price o stratedkoj uloz hrvatskog

turizma. Sasda Poljanec Boric objadnjava kako

niskoakumulativni turizar

n, kop se bazira na

a godisnje, defimtivno nye strateska grana te da

j& pogresna percepcija po
socializmu

Pise Nives Matijevic

rema podacima za proslu godinu moze
se zakljuciti da se hrvatski turizam
dobro nosi s krizom, kaze ravnateljica
Instituta za turizam Hrvatske Sanda
Corak.

Dok su u 2009. u Europi inozemni
dolasci pali 6 posto. a na Mediterann 5
posto. u Hrvatskoj je pad iznosio 1 po-

sto. Smanjenje zauzetosti kapaciteta. sto je vazan poka-
zatelj ucinkovitosti. govori o padu od 7.8 posto u Europi
lizvor: STR Global). dok je u Hrvatskoj prema sluzbenoj
staristici taj pad 3,5 posto. U Hrvatskej je. medutim, pala
potrosnja inozemnih turista za 14,6 posto prema podaci-
ma HNB-a, iake statisticki podaci o padu ukupnog pro-
meta u sektoru hoteli govore o padu od 5 posto u adnosu
na 2008, Pad potrosnje pripisuje se manjoj izvanpansion-
skoj potrosnji, iako se ¢ini da taj pad nije mogao biti tako
velik i mozda proizlazi iz moguce promjene u metodolo-
i koju primjenjuje HNB. objasnjava Corak.

Dodaje da je s nacionalne razine uloZeno vise u promo-
ciju te da velika hotelska poduzeda kontinuirano ulazu u
povecanje kvalirete proizvoda.

No. osnovno je pitanje je I to dovolino da bi se ostale
konkurentnim u novim uvjetima. Takoder je pitanje u
kojoj su mjeri lokalne sredine podigle razinu uredenosti
/¢ izvan vr-

i moze I destinacija pruziti dovoljno 2
hunca sezone? Gosti se zaista sve vise odlucuju na odmor
u posljednji trenutak i definitivno ¢e odlucivati njihova
percepcija pruza li Hrvatska dovolino povoljan omjer vri-
jednosti za novac, a vagat ce se svaka sitnica, kaze Corak.

Inace, statistik vori da je u prva cetiri mjeseca ove
godine u Hrvatsku doslo 916.100 turista koji su ostvarili
2.46 milijuna nocenja, $to je 5,8 posto manje u dolascima
i 4.5 posto manje u nocenjima nego lani.

Takoder, ne uspijevaju sva hotelska poduzeda uspjes-
no poslovati, pa je od njih tesko ofekivati veca ulaganja.




Trendovi u

potraz

Aktivni turisti Gosti na l|etnom odmoru sve su aktivnij. zele upoznat kulturu |
obicaje, zabaviti se, sudjelovat u sporiskim aktivnosiima, uskladit putovanje sa svojim

Zivotnim stilom

Last minute Hrvatsk: trend neminovno & | pitanje

fast minutea. Klasién: last minute

definitivno pronalazi svoje mjesto kod putnika

Informacije Internet ima najveci rast u informiranju

1997 ek se 1,5 posto wirista

koristilo internetom, a 2007 godine 30 posto + s:igurno nastavija rast

Prema podacima Instituta jedna trecina njih e w gue
bicima. Ta trecina. osobito neke izmmke. kako navod
Corak, bitno smanjuju profitabilnost sektora. Moze se
reci i da je profitabilnost poduzeca ko posluju s dobiti
niska u odnosu na njihove potencijale. To je zato 3to je
niilov proizvodni portfelj siromasan, 1 to u odnosu na
strukturn proizvoda koji b1 omogucili barem osmomje-
secno uspjesno poslovanie. ali i w odnosu na broy 1 ra-
znovrsnost usluga Koje se nude 1uristu tijekom boravka
(internt marketing i prodaja). napominie Corak

Na koje ¢e more Hrvati

Prema podacima putnicke agencije Atlas, Hrvat kon
si ove godine mogu priustiti lietovanje u agenciskom
aranzmanu od hrvarskih odredista tradicionalno biraju
Vis, Mljet. Ma Losini. Umag. stednjodalmatinske otoke
i Makarsku rivijeru.

Potraznju generiru dobri uvjeti nabave, velik brog
koncentriranog zakupa. akciske ponude i tradicional:
nit pozicija naseg provzveda na navedenim odredistin
Kod inozemnih odmorisnih ndredisia najpopularniji su
‘Tunis. Egipat. Turska. Spanjolska i neki greki otocr U pr-
vom su planu ipak odredista u Egiptu (Sharm ef Sheikh.
Hurgada), u Turskoj Antalya i Alanya e razlicite zone u
Tunisu (Hammamet, Sousse. SKanes/Monastir. Port L
Kantaw: 1 Djerbal. Kazlog tome su odlicni omjert cijene
1 kvalitete, hotelski proizvod prilagoden obiteljima 1
obiteljskom edmoru. atraktivin popusti za diccu. aii o
cusive usluga, razliciti atraktiviesd fakultativai sadrzaji,
kao i povoline izvanpansionske cijene usluga. objasajava
Mislav Veselica, izvesnt direkior Atlasa, clana Adratica
net grupe

Prvi trendovi prodaje na razint Adriatica.net grupe u
adnosu na prosle sezone ukazupu na odgodentu Kupnpu
odluku za konacni izbor letovang. U tom se sonshy naj
vede zanimanje ofekuje u nadolazedim tjednima, na Ste
su osim stanfa lokalnog t globadnoy 1rzisia ove godie
utjecali razlicitn nepovolim klimatsks uvyern

Veselica priznaje da je udar krize o prva cetirt mjeseca
na hrvatskom trzists bio veci od ocekivanoga. i ovisao o
proizvodu Kretao se od 10 do 30 posto
Najvedi pad zahiljezen je u segmentu kongresa. sto e
izravna poshedica globalne krize

Veselica kaze kako je tesko zak ljud i da Hrvaeska prati
svietske ruristicke trendove. vise se moze govoritt o via-

stitom 1rendu. Preslogadisnie brojke ukazuju na Kasniji
buking Hrevatsks trend neminovno je i pitanje last minu-
fea, S e realnost od koje ne treba zaziran, Klasicna fast
minuie pronalazi svoje mjesto kod putnika.

Kampanja bez glavne atrakcije

Pripreme za ovogodisniu sezonu po rijecima Veselice
mozda su nesto zakasniele. no u svakom sluéaju su do-
bre. Rijed je o dugorocnim strateskim programima, sub-
vencijiuma itd. koje su povezane s konkretnim destinaci-
janna. Kvalitetna medijska nacionalna Kampanja 1 nasa
viastita mvesticign u oglasavanje kroz model udruzenog
oglasavanya s Hrvatskom turistickom zajedmcom ove su
godine u tokus stavile domaceg putnika, Kaze Veselica,

Neven Loncar. konzultant americke online putnic-
ke agencije Hotelscom, medutim napominje da bi se
marketindka ulagania v Hrvatskoj trebala fokusirati na
produzenje sezone jer ima mnogo aktivnesti (seminari.
medicinski 1 dentalni turizam ird.) koje se mogu odvijati
wzvan tradicomalne sezone. Kao 1os primjer iskoristeno-
sti kapaciteta navodi 1 halypu koga ima najveci kapacitet
soba v Furapi, 20 posta kapaciteta. a samo 12 posto bu
Kinga.

Loncar napominje Kako bi turisticka kampanja trebala
naglasiti glavnu atrakciju zemlje. ono po éemu se razli-
Kupe odd konkurencije.

Slogan Tuke lijepa tuke nafu ne naglasava nijednu kva-
litety vee sugrerira da samo 2ato $to je nasa trebamo tu
potrositt novee. S druge strane, slogan Mediteran kakav
W ekad bio, Kop predstavlja Hrvatsku u nekim drugim
zembiama, istice neiskvarenost obale | fime stvara po-
zibvnu mentalnu sliku koja prvoj nedostaje, zakljucuje
Loncar

Sasa Poljanec Boric. znanstvena suradnica na Institutu
tvo Pilar. Chie e podrucie ekonomija i sociologija turiz-
i sizatra Kako b bilo vise elekta da je HTZ sponzo-
rirao studente filmske akademije da naprave spotove o
Hrvarskoj koji bi se vitgeli na You Tubeuw.

0 1ome kako se mijengaju rrendovi turisticke potra-
Znge Sanda Corak govort na temelju TOMAS istrazivanja
koja se provode vise ad 20 godina

Znamo zasto su nezadovoljni
Kad je riged o Jjetnont odmorisnom segmentu gostiju
kop nam dolaze najcesce u krugu obitelji izraziti je trend



turizam strateska grana onda tu treba sjediti
strateski, a ne treci covjek koalicijske stranke )

njihove sve vece aktivnosti. Bez obzira na motiv dolaska
u Hrvatsku. turisti Zele iskoristiti svaki trenutak odmo-
ra, upoznati kulturu i obicaje. zabaviri se. sudjelovati u
sportskim aktivnostima. uskladiti putovanje sa svojim
zivotnim stilom i omoguciti si fizicki i duhovni razvoj.
Takav trend nosi i povecanje dnevne potrosnje. odnosno
promjenu strukture jer dolazi do povecanja udjela izda-
taka za izvanugostiteljske usluge. Nominalna prosjecna

Sustav lokalnih atrakcya koje iImaju cjelogodisnji
ciklus veci je drnver nego megaulaganja, ocienjuje

Poljanec Boric¢

U procesu razvoja | rasta svaka viada Zeli investicijski ciklus. A kad
se na tezu 0 nuznosti poticanja investicija i izravnih stranih ulaga-
nja nalijepi etikela “strateiko” onda dobijete viadinu politiku koja
2zapravo nema veze s odgovornom turistickom politikom, objas-
njava Poljanec-Boric.

Tad imate situaciju da se u Hrvatskoj paralelno izvodi pet stra-
teskih projekata - Brijuni rivijera, Hrvatski san, golf na Srdu, golf
ispod Motovuna, Punta Skala... Dakle, sve sami strateski projekti i
to u uvjetima u kojima primorski dio Hrvatske ve jest bitno razvi-
jeniji od kontinentainog, u kojima turizam vec ¢ini 12 do 14 poste
BDP-a i ne vidim zadto bi trebao biti vide. Eventualno moze nara-
sti za jos 2 milijarde USD ako dignete efikasnost i to je to. Dakle,
maze to biti vide, ali na drugim poslovnim modelima, na kojima
ce profitirati domace stanovnistvo - to znadi srednja klasa, a ne
(mega) Spekui dakle na koji tunsticku potrosnju
pi ju u bl j dana. Sada smo u fazi da mezemao
prestati s mantrama i poceti se baviti realnim lokalnim razvojnim
procesima, poput primjerice zastite maslina u Lunu, jer one diu
vrijednost ukupnoj turistickoj ponudi, i na Pagu i u Hrvatsko)
“Kod nas se zanemaruje ideja arganskog razvoja u korist socijal-
no segregiranih projekata, poti¢u se projekli turistickih naselja
odvojenih od fokalne zajednice, da bi se stimulirana jednokratna
prodaja nek na global trzistuy, da se shvati da
su vrijednosti ljudi i prostor.

Austrijanci i Svicarci s tim su se dilemama suodili prije 30-40 godi-
na. Tada su odlutili da ¢e lokalna naselja biti u fokusu turisti¢kih
dogadanja, a javni ce sektor razvijati kemplementarne oblike po-
nude, Sustav lokalnih atrakcija koje imaju ¢jelogedisnji ciklus veci
je driver nego megaulaganja’, zakljucuje Poljanec-Boric.
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potrosaja turista u destinaciji izrazena u eurima u raz-
doblju od 1997. do 2007. povecana je za 87 posto. §to odgo-
vara prosjecnom godisnjem rastu u tom razdoblju od 6,4
posto. Provodenjem TOMAS istrazivanja ovo ljeto vidjet
¢emo nastavlja li se taj pozitivan trend, s obzirom na to
da je prema rezultatima HNB-a prosle godine doslo do
znacajnog pada prihoda od putovanja inozemnih turista
u Hrvatskoj.

Drugi vazan trend odnosi se na izvore informacija koje
gosti koriste prije donosenja odluke o odmoru. Istodob-
no se koristi vise izvora, a imterner ima najveéi rast. Dok
se 1997, tek 1.5 posto turista koristilo internctom. 2007.
taj je udio stigao do 30 posto. a pretpostavlja se da i dalje
raste.

Za nas turizam je vazno. kaze Corak. $to su nam gosti
vjerni i u velikom broju zadovoljni boravkom u Hrvat-
skoj. No. nije dobro sto su godinama nezadovoljni istim
clementima ponude - moguénostima za kupnju. zabavu
i kulturu, a znamo da osmisljavanje inovativnih pro-
grama zasnovanih na postojecim resursima moze vec u
kratkom roku donijeti rezultate, navodi Corak.

Prica o strateskoj grani

$to je turizam Hrvatskoj? Je li on strateska grana? Ho-
telijeri udruzeni u Hrvatsku udrugu poslodavaca sma-
traju da jest. No. ako je tako zasto nema strategije njego-
7 razvoja. 1ako je donosenje nove strategije najavijeno
jesenas na Danima hrvatskog turizma, nakon ¢ega s¢ o
tome nista vise nije ¢ulo.

Vazno je da hrvatski turizam napokon dobije svoju
strategiju razvoja koja bi odredila sto Hrvatska zeli i 5to
moze imati od turizma. Kako svaka turisticka regija i
mjesto ne bi gradili svoj put nuzno je izraditi strategiju
koja bi trebala biti nit vodilja i inspiracija za turisticku
industriju. Drzava bi svoj program i meduresornu su-
radnju rakoder trebala remeljiti na strategiji. Strategija
se mora temeljiti na interesima lokalne zajednice jer se
turisticki dozivijaj stvara u destinacijama, a opet, trziste
ne moze regulirati “eksternalije” koje su takoder bitan
dio turistickog dozivljaja, stoga ih drzava treba usmjera-
vati, smatra Corak.

Turisticki generirana potrosnja za Hrvatsku je 1zuzet-
no vazna. pa je po lome turizam strateski sektor, kaze
Corak. Turizam je za Hrvatsku vazan jer omogucuje ve-
likom broju mjesta i lokaliteta da se razvijaju, mnogima
omogucuje bolji standard. Turizam bi Hrvarskoj zbog
velikih prednosti koje ima zahvaljujuci blizini trzista
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i atraktiviim resursima trebao biti stratesko razvepno
usmjerenje - zasad 10 jest u nekmm regijama. ali jos uve
ek se ne moze rec da je tako  na nacionalnoe) razini
smatra Lorak

Sasa Poljanec Boric podsjetsla jo na genezu stvar, od
nosno Kako je ro rurizam postao striteskl

Mantra o tome da je turizam jedna od strateskih g
na nashijedena je 1z socijalizma. Razvoj turizma poceo
¢ 1963, godine kada je tadasnga politicka elita odlucila
da u Jugoslaviji moraje poceti devizno poslovaty fo
bila gospodarska atirmacia nesvrsianog statusa Jugosha-
vije 1ty strateski clement proiziaz: iz Anjenice da su
hoteli na obali gradeni kake b prikupliali devize koje i
isle u centralnu banku jugostavije. Dakle, to "stratesky
proizlazi iz toga $to je turizam zembu v smishu gospe-
darskog identiteta okrenuo na zapad. dok je prethodn
koncept indusirijalizacije Xoj je trajao od 1948 do kraa
pedeserih godina bio pod utjecaem istoka

Tada se prepoznala geopoliticka poziciia Jugostavije
politicke elite prepoznale su vrijednost resurse, afi po
slovai madel je bio da objekti budy transmisija izmedu
strane potrosnje 1 ozatvorenog deviznog trzista. Kljue
tadasnje ckonomije bio je skuphanje deviza lieti te po-
stovanje na klirinskom trzistu zima. a zarada je bila stt
2. Velika vecina turistickih objekata izgradena w o
rezimu Sticunga

Druga je stvar t2v. opremljenost takiorima proizyvixd-
ne. dakle resursima kojt suou Hivatskoj fantasticni
Hrvatt su to usmjerenje zemlje poceli prepoznavati i in-
tertorizirati kao hrvatski gospodarskr identitet unutar
Jugosiavije. s abzirom na to da jo 88 posto turisticko.
prometa u SFR| realizirala Hrvatska Hrvarska je tajita
Kav maodel raz preuwzela. aadega da e turizam strares
Ka grana tako je usla u “uporibu”

To nije slucajno jer je istina da turtzam generira veli
ku kolicinu turisticke potrosnje. vazan je dio stabilnost:
platne bilance u Hrvatskop. dolazak turista vazan je dio
socijalne dinamike u primorskoj Hrvatskoj 17 odrz
vitalnost primorskilt i otockih zajednica odnosne in
vaznu drustvenu funkeiju. 4 rakoder je Kljuc Oskalnog
Kapaciteta otockih zajednica. Ali, turizam je takoder vee
dio etablirane ekonomije. Cije jo strukturno obiljezje
izrazita sezonalnost t ¢iji aktualni mazvojnt cikius pro
1zvadi ncinak Zderanja prostora. Negova je strafeska
pozicija konzumirana, za Hrvatsku, u Jugoslaviji, i po-
tam i stjecanju samostalnosti kad je turizam afirm
rao sekror usluga i okrelanye zemije prema suvremenin

Gosti su

godinama nezadovoljni istim stvarima -
s mogucnostima za kupniju, zabavu i kulturu

pohinickim procesima 1. euroatlanskim imtegracijama
Kako je Ly proces vise-manie zavrsen (o vise mije strates-
K1 sektor ved samo dio normalne ekonomske aktivnost
u zenli v ko khud tansricke politike mora bit usmje-
ren na konsolidaciiu ponude i gradenje kvalitete, 4 ne na
megalomanske mantre.

Strateska je zelena ckonomija, energetika i drustvo
Znange. a ne tarzam koji je niskoakumulativan 1 bazira
se na 60 dana rada godisnje. To da je turizam strateSka
anje, koje proizia-
zakljucuje Poljanec-Bo-

grana jednostavng je zaostalo razmisiy
71 1z naprijed navedene genez
TiC.

Politika to ne razumije

Govaredi pak o strategyama razvosa turizma Poljanec-
Borwe j¢ podspetila da su strategije vec donosene, ali je
problem nastajao s njthovom provedbom.

U Hrvaisko). kaze. postoji nekoliko verzija strategije
razvoja turizma - jedna 1z 1992, objavljena u Nurednim
rinanie, MCKinseyeva, jedna od Instituta za turizam.
4 postoje §omarketing-planevi awtora THR-a i Horwath
Consultinga Koji se nalaze u glavnom uredu Hrvatske
turisticke zajednice. Kod nas je zaprave nadleznost nad
turtzmom - kop nije sektor nego veliko javno-privat-
no partnerstvo u kojem su ¢lanovi hotelijeri sa svojih
103,000 lezajeva.  ugostitelistvo. agencijsko posiovanje.
vl sektor inacionalni parkovi). pomorsko dobro, auto-
ceste, kulturna i privedna bastina i udski kapital - ras-
cjepkana na razhicie digelove drzavie uprave koji medu-
sabno nedovolino suraduju

Ta je suradnia premala « predifuzna da bi se postigla
konsolidirana sinergija kakva je n ovim  konkurent-
skim wvvietima potrebna. Ministarstvo turizma odgo-
verno je za kategorizaciju i pripremu sezone, dakle
reklo biose za tekuce poslovanje. No, rijec je o kom-
pleksnoj ekonomijt za koju 1 vrhu politike ne posto-
1 dubinsko razumijevanje. To se vidi i iz imenovanja
ministara turizma - oni su uvijek koalicijski partneri,
bila na vlasti fijeva ili konzervativina opeija. To su re-
dovita stabo poznati wgraci iz koalicijskih stranaka. a
ne ant koji suu sz politickog procesa. Dakle, ako je
nesto siratesko. onda tu treba sjediti strateski. a ne
primierice treci coviek koalicijske stranke. Ali i da sje-
di bog. u uvjetima institucionalne fragmentiranosti
realno ne mozete provests sofisticirane akcijske plano-
Ve |eF 24 10 nemy ihstitucionainih uvjeta. upozorava
Poljanes Borig




