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SUVREMENI TRENDOVI U MEĐUNARODNOM TURIZMU1
"Ne opstaju najjači, već oni koji se najbrže prilagođavaju promjenama." Charles Darwin
Poslije objašnjenja pojma trenda, upoznavanja s vrstama trendova koji se javljaju u turizmu, u ovom
poglavlju se obrađuju suvremeni i očekivani kvantitativni i kvalitativni trendovi u turizmu. Na njih
izravno utječu turbulentne društvene, ekonomske, političke, sociološke, ekološke i tehnološke
promjene u širem globalnom okruženju, ali i promjene u samom turizmu, kako na strani turističke
potražnje, tako i kod turističke ponude. Naime, pravodobno uočavanje svih eksternih, ali i internih
promjena u turizmu, te sagledavanje njihovih posljedica na turizam, presudno je za predviđanje
njegova budućeg razvoja.
1.1. Objašnjenje pojma i vrste trendova u turizmu
Trend je općeprisutan pojam u svakidašnjem životu jer se o najnovijim trendovima neprekidno može
slušati u medijima, čitati u tisku ili na Internetu, ali i u znanstvenim i stručnim tekstovima u svim
područjima, pa tako i u turizmu. Ovisno o pristupu, pojam trenda definira se različito. U Rječniku
stranih riječi „trend predstavlja sklonost, tendenciju prema čemu“ (Klaić, 1984:1371). Za Dwyera "trend
predstavlja opći smjer kretanja" (Dwyer, Edwards, Mistilis, Roman, Scott, 2009:64), a na tom pravcu je
i definicija Ekonomskog leksikona prema kojem je trend „komponenta vremenske pojave koja
predočuje osnovnu dugoročnu tendenciju njezina razvoja u vremenu" (Mikić, Orsag, Pološki Vokić,
Švaljek, 2011:955). Dakle, trend može ukazivati na sljedeće promjene:
● dinamičku promjenu - to je trend razvoja pojave u vremenu;
- utvrđuje se međusobnom usporedbom vremenskih serija (najčešće
podataka, a može biti i obilježja i sl.);
● trenutnu usporednu - trend ostvaren promjenom pojava u određenom trenutku na temelju
(statičnu) promjenu
njihove međusobne usporedbe;
- utvrđuje se međusobnom usporedbom pojava (obilježja, podataka i sl.
u određenom trenutku).
Primjer 1.1. Dinamički i trenutni (usporedni) trend
Dinamički trend:
međunarodni turistički dolasci u svijetu povećani su za 5% u 2013. godini u odnosu na prethodnu godinu i dosegnuli su brojku od
1,1 milijardi dolazaka (UNWTO Tourism Highlights, 2014:5);
u RH sve više turista dolazi zbog zabave (udio tog motiva dolaska povećan je s 18% u 1994. na 43% u 2007.) i novih iskustava
(udio je povećan s 11% u 1994. na 26% u 2007.) (Tomas trendovi 1987-2008, 2009:25);
Trenutni usporedni (statični) trend:
Grčka je važnije receptivno turističko tržište od Hrvatske jer je u 2013. godini u Grčkoj je ostvareno 18 milijuna međunarodnih
turističkih dolazaka što je bilo za 7 milijuna ili 63% više negoli u RH, gdje je ostvareno 11 milijuna međunarodnih turističkih dolazaka
(UNWTO Tourism Highlights, 2014:8).
Najvažnije je obilježja trenda očekivanje da će se utvrđeni pravac kretanja ili neki drugi oblik promjene
nastaviti i u budućnosti. Takvo obilježje trenda ističe Aderhold koji tvrdi da je trend razvoj koji se može
mjeriti za prošlost i sadašnjost, a za koji se pretpostavlja da će se nastaviti događati i u budućnosti
(Aderhold, 2009:1). Međutim Dwyer upozorava da su budući trendovi predvidivi samo ako se ne
izmijene okolnosti koje na njih utječu (Dwyer, Edwards, Mistilis, Roman, Scott, 2009:64).
Trend označava smjer razvoja neke pojave u vremenu (u odnosu na prethodno stanje) ili u
odnosu na neku drugu pojavu (u odnosu na nešto).
Trendovi se utvrđuju:
● analizom,
● usporedbom i
● istraživanjem.
1
Hendija, Z. (2013) Trendovi na turističkom tržištu kao polazište u planiranju razvoja turizma, poglavlje 3.2., U:
Bartoluci, M., Upravljanje razvojem turizma i poduzetništva, Školska knjiga, Zagreb, pp:88-119.
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Trendovi se također javljaju i u turizmu, ali zbog specifičnih odnosa koji vladaju na turističkom tržištu
različito se dijele, ovisno o tome promatraju li se prema mjestu nastanka, vrsti turističkog tržišta,
sadržaju proučavanja te snazi djelovanja odnosno prema prostornoj rasprostranjenosti koja proizlazi iz
razine promatranja što je prikazano u tablici 1.1.
Tablica 1.1. Vrste trendova u turizmu
Prema mjestu nastanka na turističkom tržištu
Prema vrsti turističkog tržišta
Prema sadržaju proučavanja
Prema snazi djelovanja odnosno
prostornoj rasprostranjenosti
trendovi turističke potražnje
trendovi turističke ponude
trendovi na emitivnim turističkim tržištima
trendovi na receptivnim turističkim tržištima
kvantitativni trendovi (uspoređuju podatke)
kvalitativni trendovi (uspoređuju obilježja)
lokalni
regionalni
nacionalni
globalni ili tzv. megatrendovi
Bez obzira na navedenu podjelu većina trendova u turizmu je međusobno povezana, a razvrstavaju se
prema dominantnom (prevladavajućem) obilježju. Tako se trendovi mogu proučavati na emitivnim i
receptivnim turističkim tržištima kao kvantitativni ili kvalitativni, a mogu analizirati ponudu ili potražnju
na različitim razinama proučavanja – od lokalne do globalne. Dakle, svaki pojedinačni trend može
istovremeno predstavljati razne vrste trendova u turizmu.
Najzastupljeniji trendovi u turizmu, koji se ujedno i najviše istražuju su trendovi prema mjestu nastanku
na turističkom tržištu:
● trendovi
- odnose se na promjene kod osoba koje sudjeluju ili bi željele sudjelovati u
turističke
turističkim kretanjima da bi se koristile različitim turističkim uslugama u
potražnje
mjestima izvan svog uobičajenog okruženja u kojem žive i/ili rade (Čavlek,
2011:54).
- utvrđuju se kvantitativnom i kvalitativnom analizom, usporedbom i/ili
istraživanjem ovisno o raspoloživosti informacija;
● trendovi
- odnose se na promjene na tržištu kod ponuđača roba i usluga koje se nude
turističke
po određenim cijenama radi zadovoljenja turističkih potreba turističke
ponude
potražnje (Čavlek, Ibidem :61) i manje su izraženi od trendova turističke
potražnje;
- utvrđuje se kvantitativnom i kvalitativnom analizom, usporedbom i/ili
istraživanjem obilježja, podataka ili pojava.
Primjer 1.2. Trendovi u turizmu prema mjestu nastanka na turističkom tržištu
Trendovi turističke potražnje:
u 2013. godini u RH je ostvareno 59,9 milijuna noćenja inozemnih turista što je bilo za 3,8% više negoli prethodne godine (ovo je
također kvantitativni trend na receptivnom turističkom tržištu)( DZS Priopćenje Turizam – kumulativni podaci, 2014:1);
U RH dolaze sve obrazovaniji turisti, jer je udio gostiju s završenom višom školom i fakultetom s 46% u 1997. povećan na 60% u
2007. godini (kvalitativni trend na receptivnom turističkom tržištu) (Tomas trendovi 1987-2008:.24);
Svaki sedmi građanin Europske unije putovao je barem jednom tijekom 2013. godine (70%), što je bilo lagano smanjenje intenziteta
putovanja Europljana u odnosu na prethodnu godinu (u 2012. putovalo je 72% građana EU), (kvalitativni trend na emitivnom
turističkom tržištu) (European Commission, 2014:45).
Trendovi turističke ponude:
broj hostela u RH u 2012. godini povećan je za 45% ili za 25 hostela (s 56 hostela koliko ih je bilo u kolovozu 2011. godine u odnosu
na 81 hostel u 2012. godini) (kvantitativni trend) (MT RH, 2012:1);
zbog pojačane konkurencije među destinacijama sve veća pozornost se pridaje brendiranju turističkog proizvoda (kvalitativni trend).
Receptivna turistička tržišta su ona na kojima je koncentrirana turistička ponuda i koja privlače
turističku ponudu, dok se emitivna turistička tržišta odnose na onaj dio turističkog tržišta na kojem je
veća koncentracija turističke potražnje (Čavlek, Ibidem:52). Trendovi na tim tržištima najčešće se
utvrđuju kvantitativnom analizom zbog raspoloživosti statističkih podataka (tada se primjerice govori o
receptivnom turističkom tržištu Italije ili o emitivnom turističkom tržištu Njemačke i sl.), ali može biti i
usporedba i istraživanje (što se najčešće primjenjuje za emitivna tržišta).
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Primjer 1.3. Trendovi u turizmu prema vrsti turističkog tržišta
Trendovi na emitivnim turističkim tržištima:
Kina je postala vodeće emitivno turističko tržište svijeta 2013. godine prema ostvarenim rashodima na inozemnim turističkim
putovanjima u visini od 128,6 milijuna američkih dolara, drugo emitivno tržište jesu SAD s potrošenih 86,2 milijuna USD, a treće
Njemačka s potrošenih 85,9 milijuna USD (UNWTO Tourism Highlights 2014:13), dok su u 2011. godini vodeća emitivna tržišta
svijeta bile Njemačka (s potrošenih 84 milijuna USD na putovanjima u inozemstvu), SAD (79 milijuna USD) i Kina (sa 73 milijuna
USD) (kvantitativni trend) (UNWTO Tourism Highlights 2012:13);
jedan od vodećih trendova na emitivnom turističkom tržištu Ujedinjene Kraljevine u 2013. godini je povećana potražnja za tzv. tailormade odmorima kreiranim prema konkretnim zahtjevima turista, dakle za vrlo fleksibilno organiziranim putovanjima, uz i nadalje
visoku dozu sigurnosti i svim ostalim povlasticama za putnike na organiziranim putovanjima (kvalitativni trend) (ABTA Travel Trends
Report 2013);
na emitivnom turističkom tržištu SAD-a postaju vrlo popularnija zagonetna organizirana putovanja (tzv. mystery trips) gdje sudionici
putem javne aukcije na Internetu licitiraju za turističke aranžmane u potpuno nepoznatu destinaciju (WTM, World Travel Market,
ExCeL London 2011:4);
Od 2013. godine u SAD postaje sve popularniji tržišni segment PANKs (uspješne poslovne žene bez vlastite djece ali koje putuju s
nećacima i nećakinjama tzv. Professional Aunt, No Kids) (kvalitativni trend) (WTM, World Travel Market, ExCeL London 2013:12);
Trendovi na receptivnim turističkim tržištima:
U 2013. godini u RH je ostvareno 59,7 milijuna inozemnih noćenja u komercijalnim vrstama smještajnih kapaciteta pri čemu su
najviše noćenja ostvarili turisti iz Njemačke (24,2% ili 14,4 milijuna noćenja), Slovenije (10,3% ili 6,2 milijuna) i Austrije (8,7% ili 5,2
milijuna), ostvarivši ukupno 43,8% turističkog prometa, što je bilo za 0,6% niže negoli je njihov zbirni udio iznosio u prethodnoj
godini (DZS, Priopćenje - Turizam kumulativni podaci, 2014:1).
U turizmu se prate odnosno uspoređuju podaci ili obilježja, a na temelju njihove usporedbe utvrđuju se
trendovi koji se mogu iskazivati numerički (brojčano) ili opisno. Dakle, prema sadržaju proučavanja u
2
turizmu se prate (Marušić, Prebežac, 2004:69) :
- proučavaju i uspoređuju podatke u turizmu
● kvantitativni
trendovi
- najčešći podaci koji se prate u turizmu su broj noćenja turista, broj dolazaka
(odnosno
turista te broj postelja u smještajnim kapacitetima i slično. Prikupljaju, ih,
numerički)
analiziraju i objavljuju za to zadužene ustanove ili organizacije (najčešće
nacionalni statistički uredi, Eurostat i sl.) pa je ovdje riječ o sekundarnim
podacima;
- proučavaju i uspoređuju obilježja neke pojave u turizmu (Marušić,
● kvalitativni
trendovi
Prebežac, 2004: 218)
(odnosno
- obilježja koja se proučavaju u turizmu su najčešće socio-demografska
opisni)
obilježja turista odnosno izletnika (kao što su dob, spol, veličina kućanstva,
zanimanje, stupanj obrazovanja i sl.), kao i ostali pokazatelji koji nisu
obuhvaćeni statističkom evidencijom (kao što su npr. motivacija za putovanje,
izvori informacija, način organizacije i rezervacije putovanja, stupanj
zadovoljstva elementima ponude i sl.)
- utvrđuju se raznim primarnim tržišnim istraživanjima koja provode
marketinške kuće, konzultantske tvrtke i/ili znanstvene institucije i druge
ustanove, ali nakon objavljivanja rezultata postaju sekundarni izvori podataka.
Najpoznatija tržišna istraživanja u turizmu su npr. Tomas istraživanje: Stavovi
i potrošnja turista u Hrvatskoj, koje Institut za turizam iz Zagreba provodi
kontinuirano od 1987. godine, a u međunarodnom turizmu najpoznatije je
istraživanje Reiseanalyse, RA, o obilježjima putovanja Nijemaca u zemlji i
inozemstvu (od 1970.); European Travel Monitor, ETM, o obilježjima
putovanja Europljana u inozemstvo (od 1988.), koje je kasnije (1995.)
preraslo i na World Travel Monitor, WTM, o obilježjima inozemnih putovanja u
svijetu; International Passenger Survey, IPS ili tzv. British Travel Trends,
BTT, o britanskom turističkom tržištu (od 1961.); In Flight Survey (USA), IFS
(od 1983.) o američkom turističkom tržištu i sl.
2
Više o tome u poglavlju 3. ove skripte, a o samim tržišnim istraživanjima i izvorima podataka u: Marušić,
Prebežac, 2004:218-229.
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Primjer 1.4. Trendovi u turizmu prema sadržaju proučavanja
Kvantitativni trend:
u 2013. godini u Europskoj uniji je ostvareno ukupno 1,2 milijarde noćenja inozemnih turista u komercijalnim vrstama smještaja pri
čemu je najveći rast ostvaren u Ujedinjenoj Kraljevini, gdje je ostvareno 117 milijuna noćenja što je bilo za 17% više negoli u
prethodnoj godini i Grčkoj, gdje je ostvareno 69 milijuna noćenja ili 13% više noćenja negoli u prethodnoj godini (Eurostat, 2014:2);
Kvalitativni trend:
na njemačkom emitivnom turističkom tržištu uočen je trend povećanja korištenja Interneta prilikom organizacije putovanja s 11% u
2005. na 31% u 2013. godini (RA 2014, ReiseAnalyse 2014:4).
Pojam megatrenda rabi se kada velik broj ljudi usvoji sličan obrazac ponašanja (Dwyer, Edwards,
Mistilis, Roman, Scott, 2009:64), a u turizmu taj pojam označava raširenije, velike snažne trendove
kod turističke potražnje i/ili kod turističke ponude prisutne u cijelom svijetu ili u nekoj većoj turističkoj
3
regiji (Europi, Europskoj uniji, na američkom kontinentu, u Azijsko-pacifičkoj regiji i sl.) .
Ukratko, trendovi ukazuju na promjene, a matematski se mogu izraziti sljedećom formulom:
TT 
P

TT – turistički trend
P – promjena
Φ – varijabla
Da bi se mogli ustanoviti trendovi u turizmu potrebno je:
● uspoređivati obilježja i/ili podatke u odnosu na vrijeme odnosno potrebno je provesti dinamičku
analizu ili
● uspoređivati obilježja ili razne razine promatranja neke pojave u određenom trenutku, što je
statična usporedna analiza.
Dinamička analiza podataka u turizmu u cilju identifikacije trendova može se utvrditi usporedbom
istog podatka u odnosu na prethodno vremensko razdoblje (mjesec, tromjesečje, sezonu, godinu,
desetljeće i sl.). Matematski se izražava formulom u kojoj se utvrđuje odnos promjena i varijable koja
je vremenska komponenta praćenja:
TTD 
P
V
TTD – turistički dinamički trend
ΦV – vremenska varijabla
 V  T X1 VARIJABLE
ΔT1x
VARIJABLE
– vremensko razdoblje za usporedbu
Trenutna usporedna (statična) analiza je usporedba nekih pojava, obilježja ili podataka u
određenom trenutku. Takva je npr. prostorna analiza gdje se trendovi u turizmu mogu utvrditi za
sljedeće razine promatranja:
● međunarodnu (npr. u svijetu, u Europi, u Europskoj uniji, u Sredozemlju i sl.)
● nacionalnu (npr. u Republici Hrvatskoj, u Italiji i sl.)
● regionalnu i lokalnu - u određenoj regiji ili turističkoj destinaciji (kao npr. u Istri, u gradu
Rovinju), ali i u poslovnom subjektu koji se bavi pružanjem usluga u turizmu itd.
Turistički trenutni usporedni statični (opisni) trendovi pokazuju odnos promjena i varijable koja je
opisna ili usporedna komponenta praćenja, a matematski se izražavaju formulom:
TTUSP 
P
USP
TTUSP – turistički usporedni (opisni) trend
ΦUSP – usporedna varijabla
1
USP   USPX1
X
ΔUSP1x – varijable za usporedbu (prostor, obilježje, pojave, razina promatranja)
Proučavanje trendova postalo je danas "sine qua non" za svakog sudionika u turizmu, izravno i
neizravno uključenom u turizam. Već godinama trendovi su predmet proučavanja stručnjaka svih
vodećih međunarodnih organizacija u turizmu (Svjetske turističke organizacije UN-a, koja je danas
vodeća međunarodna organizacija zaslužna za razvoj turizma u cijelom svijetu, UNWTO-a, te
Svjetskog vijeća za putovanja i turizam, WTTC-a i sl.), međunarodnih skupova, a trendovi su u fokusu
interesa velikih turističkih sajmova (Berlinske turističke burze, ITB-a; Londonske turističke burze,
WTM, engl. World Travel Market i sl.), regionalnih turističkih asocijacija kao što su Europska turistička
3
Detaljnije o megatrendovima u poglavlju 1.6. ove skripte.
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komisija, ETC, te Azijsko-pacifičko turističko udruženje, PATA i brojnih drugih organizacija, skupova i
pojedinaca. UNWTO je do sada objavio nekoliko edicija posvećenih budućnosti i trendovima u turizmu
na globalnoj i regionalnoj razini, pa tu ulaze serije "Global Tourism Forecasts to the year 2000 and
4
Beyond", "Tourism 2020 Vision", "Tourism Towards 2030" . Za Europu slična istraživanja provodi
Europska turistička komisija, u SAD se izdvajaju Randall istraživanja, a da se i ne spominju brojni
domaći i strani autori koji se bave proučavanjem trendova u turizmu. Pojedinačno navođenje autora
koji se bave tom tematikom potpuno je iluzorno, jer se gotovo svaki od njih u nekom od svojih radova,
bavio proučavanjem nekog aspekta trendova u turizmu te očekivanih promjena u turizmu u svijetu.
Zašto je uopće važno istraživati trendove u turizmu? Trendove u turizmu potrebno je istraživati
zbog toga što oni pružaju informacije o kretanjima na turističkom tržištu kod ponude, ali i kod
potražnje. Na temelju tih informacija ponuda se može prilagoditi potražnji i uvjetima okruženja.
Važnost prilagođavanja situaciji u turizmu posebno naglašava Vukonić koji ističe da će to
prilagođavanje postati temeljni menadžerski smjer u budućnosti i politika svih subjekata uključenih u
turizam (Vukonić, 2010: 202). Naime, pravodobno uočavanje promjena i prilagođavanje njihovim
posljedicama ključno je za razvoj turizma u budućnosti.
1.2. Utvrđivanje globalnih promjena koje utječu na turizam
"Nikada ne razmišljam o budućnosti, jer ona i sama dođe vrlo brzo." Albert Einstein
Svaka promjena u društvu utječe pozitivno ili negativno na razvoj neke druge pojave, odnosno na
trendove.
Zbog interdisciplinarnog karaktera turizma te specifičnosti turističkog tržišta pri čemu najviše prostorne
odvojenosti turističke potražnje od turističke ponude, turizam iskazuje vrlo visok stupanj senzibilnosti
na sve vrste promjena, bile one interne (unutrašnje) ili eksterne (iz vanjskog okruženja), ali i
sposobnost relativno brze prilagodbe na novonastale situacije, ovisno o vrsti utjecaja na turizam. Te
promjene utječu pozitivno i negativno na turizam.
Utjecaj promjena na turizam, kao i onih u turizmu, ogleda se u njegovoj transformaciji koja se
očituje s jedne strane u kvantitativnim promjenama, a s druge, možda još i značajnijim kvalitativnim
promjenama, pri čemu:
● kvantitativne promjene
- uzrokuju promjenu dinamike rasta, stagnaciju ili pad kretanja
u turizmu
● kvalitativne promjene
- očituju se u strukturnoj transformaciji unutar samog turizma
u turizmu
(većinom na stani turističke potražnje uzrokujući promjene na
strani ponude, kao i promjenama i inovacijama u samoj
turističkoj ponudi).
Bez obzira o kakvim promjenama se radi, dakle bilo da je riječ o internim (unutrašnjim) i/ili eksternim
(vanjskim iz okruženja) one utječu na smjer djelovanja odnosno dinamiku i magnitudu, jačinu ili
intenzitet promjene u turizmu upozoravajući na trend. Smjer djelovanja odnosno dinamika
kretanja upozorava na kvantitativne trendove i može biti:
● rast,
● pad ili
● stagnacija u odnosu na ranije, sadašnje ili buduće stanje; odnosno u odnosu na neku pojavu
s kojom se vrši usporedba i za što se utvrđuje trend.
4
Detaljan pregled svih tih publikacija može se potražiti na internetskim stanicama UNWTO-a. Dostupno na:
http://www.unwto.org/facts/eng/publication.htm#5.
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Primjer 1.5. Vrste kvantitativnih trendova u turizmu
rast
tako je npr. rast turističkog prometa u svijetu trajno obilježje suvremenih turističkih kretanja od polovice 20.
stoljeća, a utvrđuje se na temelju broja dolazaka stranih turista u receptivnim zemljama (što je samo jedan od
pokazatelja koji se mogu pratiti u turizmu);
pad
smanjenje broja turističkih dolazaka u nekoj zemlji ukazuje na pad turističkog prometa;
stagnacija
zanimljivo je da i stagnacija može ukazivati na neki kvantitativni trend. Prisjetimo li se definicije trenda prema kojoj
on uspoređuje neku pojavu u odnosu na sličnu, stagnacija ostvarenog broja noćenja u zemlji X (npr. Italiji) u
usporedbi s zemljom Y (npr. Španjolskoj) u kojoj je ostvaren značajan rast noćenja u istom promatranom
razdoblju, ukazuje na nepovoljna kretanja turizma u zemlji X. No, da se zemlja X uspoređivala s nekom koja
ostvaruje lošije rezultate od nje, odnosno pad noćenja, tada bi se moglo tvrditi da su u zemlji X ostvareni bolji
rezultati u turizmu u odnosu na konkurentsko okruženje (usprkos toj stagnaciji u zemlji X).
Magnituda odnosno intenzitet djelovanja promjene dovodi do strukturne transformacije
turizma i očituje se u kvalitativnim (opisnim) trendovima. No, za razliku od smjera djelovanja koji
se može mjeriti jer se iskazuje numerički (analizom statistički prikupljenih podataka), vrlo je teško
procijeniti intenzitet utjecaja, jer on ovisi i o drugim (uglavnom nemjerljivim) okolnostima koje na njega
djeluju.
Cijelo vrijeme, od početaka razvoja suvremenog masovnog turizma od 1950.-ih godina prošlog
stoljeća, osim brojnih pozitivnih činitelja koji su utjecali na njegov rast, on je također bio izložen i
raznovrsnim negativnim utjecajima, na čije se djelovanje pokazao izuzetno otpornim (rezistentnim) i
unatoč svemu nastavio rast, premda nešto umjerenije dinamike.
Stalni rast turizma u svijetu nisu uspjela trajnije narušiti niti gospodarska, ni politička previranja, kao ni
prirodne katastrofe, pa ni opasne zarazne bolesti, koje su povremeno uzrokovale manje oscilacije u
turističkim kretanjima i djelovale na usporavanje dinamike njegova rasta. Osamdesetih godina 20. st.
Černobilska katastrofa (1986.) uzdrmala je svijet, jer je to bila prva globalna prijetnja čovječanstvu, no i
nakon toga turizam je nastavio rasti. Od tada do danas slijed se nepredvidivih događaja u svijetu
intenzivirao, no ništa, bar zasad, nije uspjelo obuzdati iskonsku potrebu čovjeka za putovanjem. Cijelo
se vrijeme turizam prilagođava, mijenja, preusmjerava u sigurnija područja, usporava, ali ne prestaje
5
rasti .
Promotre li se kronološki najveća nepovoljna zbivanja koja su se u svijetu desila od posljednjeg
desetljeća prošlog stoljeća do danas, zastrašujući je njihov popis.
Primjer 1.6. Kronološki pregled nepovoljnih eksternih zbivanja u svijetu s utjecajem na turizam
1986.
1991.
1997.
1998.
2001.
Černobilska katastrofa, eksplozija nuklearne elektrane
početak devedesetih godina 20. st. obilježio je rat u Perzijskom zaljev
bombaški napad u egipatskom ljetovalištu Luxor (ubijeno 58 osoba)
uslijedila je recesija, azijska ekonomska kriza koja je pogodila gospodarstvo tzv. "Azijskih tigrova"
kako su ih dotada zvali
slijedili su političko-gospodarski nemiri na jugoistoku Europe koji su eskalirali intervencijom NATO
saveza na Kosovu
izbijanje zarazne bolesti slinavke kod goveda i ovaca u Ujedinjenoj Kraljevini
11. rujna 2001.
listopad 2001.
ljeto 2002.
listopad 2002.
listopad 2002.
od ožujka 2003. do danas
2003.
ožujak 2004.
siječanj 2004.
prosinac 2004.
srpanj 2005.
nevjerojatan i stravičan teroristički napad na SAD
američki odgovor na agresiju napadom na Afganistan
velike poplave u središnjoj Europi
bombaški napad na turiste na indonezijskom otoku Baliju (191 osoba ubijena, 300 ranjenih)
moskovska talačka kriza
rat i poratna kriza u Iraku
pojava zarazne atipične upale pluća tzv. sars u Aziji i Kanadi (severe acute respiratory syndrome)
bombaški napad na vlak u Madridu
epidemija ptičje gripe u azijskim zemljama
katastrofalni plimni val na jugoistoku Azije (200.000 stradalih pri čemu 2.000 turista u Tajlandu)
teroristički napad na podzemnu željeznicu i autobus u Londonu
srpanj 2005.
rujan 2005.
studeni 2005.
kolovoz 2006.
kolovoz 2006.
kolovoz 2007.
2008.
bombaški napad u egipatskom ljetovalištu Šarm-el-Šeiku
uragan Katrina na jugu Amerike (više od 1.800 poginulih i 700 nestalih osoba)
samoubilački napad na tri hotela u jordanskom Ammanu
ponovna eskalacija sukoba Izraela i Palestine
bombaški napad u turskom ljetovalištu Marmarisu
požar na grčkom poluotoku Peloponezu (63 osobe poginule, tisuće raseljenih)
kulminacija financijske krize i recesije u svijetu
1999.
5
Ukrajina
Perzijski zaljev
Egipat
Azija
Jugoistok Europe
Ujedinjena
Kraljevina
SAD
Afganistan
Središnja Europa
Bali
Ruska Federacija
Irak
Azija i Kanada
Španjolska
Azija
Azija
Ujedinjena
Kraljevina
Egipat
SAD
Jordan
Izrael i Palestina
Turska
Grčka
svijet
Dinamika kretanja turizma u svijet prikazana je u poglavlju 1.4. ove skripte.
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ožujak 2010.
2010./2011.
ožujak 2011.
siječanj 2012.
listopad 2012.
listopad 2013.
2013.
svibanj-rujan 2014.
od kolovoza do listopada 2014.
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pojava svinjske gripe H1N1 u Meksiku
izlijevanje nafte u Meksičkom zaljevu
erupcija islandskog vulkana koja je paralizirala zračni promet
ekonomska kriza u Grčkoj
stravičan potres u Japanu te eksplozija nuklearne elektrane
havarija kruzera Costa Concordia uz talijansku obalu (29 poginulih turista)
uragan Sandy pogodio SAD, Kanadu, Bahame i Karibe (poginulo 108 ljudi)
novi krvavi sukobi (politički nemiri) u Egiptu (najmanje 50 poginulih)
eskalacija građanskog rata u Siriji
nemiri u Ukrajini, uzrokuju napetosti između NATO-saveza i Ruske Federacije
pojava zarazne bolesti ebole u Africi (u Gvineji, epidemija se proširila na Liberiju, Sijera Leone,
Nigeriju, a širi se i dalje).
Meksiko
Meksički zaljev
Island, svijet
Grčka
Japan
Italija
SAD, Karibi
Egipat
Sirija
Ukrajina
Gvineja, Afrika
Zajedničko obilježje svih tih događaja jest da su potpuno nepredvidivi i iznenadni, te da nastaju pod
utjecajem prirodnih zbivanja i katastrofa (na što se ne može djelovati), ali i uslijed ljudske aktivnosti
(što bi se moglo spriječiti) (Ritchie, 2004: 669).
Krize, katastrofe i drugi nepredvidivi događaji, svaki na svoj način, negativno utječu na turizam
(UNWTOa, 2011:4), posebno na onim receptivnim turističkim tržištima koja su zahvaćena tim
događajima. Stoga ih Niegel Evans potpuno opravdano naziva "vanjskim šokovima" za turizam
(Evans, Campbell, Stonehouse, 2003:40).
U želji prepoznavanja mogućih negativnih utjecaja na turizam UNWTO je sistematizirao vrste kriznih
događaja s kojima se turizam susreće, bilo da je riječ tehničko-tehnološkim, političkim ili socijalnim
(društvenim) događajima, zaraznim bolestima, ekonomskim problemima ili nekim oblikom zagađenja
okoliša, što je uzrokovano ljudskom aktivnošću te prirodnim katastrofama što je prikazano u tablici 1.2.
Tablica 1.2. Vrste kriznih događaja s kojima se suočava suvremeni turizam
Politički i socijalni
Teroristički napadi
događaji
Ratovi, građanski nemiri i državni udari
Kriminalističke aktivnosti, pljačke i otmice
Prirodne katastrofe
Potresi, erupcije vulkana, tsunamiji i drugi geološki procesi
Poplave, požari, uragani, olujni vjetrovi i drugi ekstremni vremenski uvjeti
Promjene u okolišu
Izlijevanje nafte u mora i drugi oblici zagađenja okoliša
koje uzrokuje nesavjesna ljudska aktivnost
Ekonomske promjene
Financijska/ fiskalna kriza
Ekonomska recesije
Drastične promjene tečaja između vodećih svjetskih valuta
Opasne zarazne
SARS, ptičja gripa, svinjska gripa i druge suvremene zarazne bolesti
bolesti
Kravlje ludilo i druge bolesti domaćih životinja opasne a zdravlje ljudi
Malarija, salmonela, kolera i druge tradicionalne zarazne bolesti
Tehnološki događaji
Katastrofalne prometne nesreće s mnogo ljudskih žrtava
Izvor: UNWTO (2011a) Toolbox for Crisis Communications in Tourism, Checklists and Best Practices, Madrid, Spain:6.
Teroristički napad u SAD 11. rujna 2001. godine bio je prijelomni trenutak poslije kojega se potpuno
promijenio pasivan odnos stručne i znanstvene turističke javnosti prema takvim i sličnim nepredvidivim
događajima (Nordin, 2005: 68). Zbog snage djelovanja na turizam i velike učestalosti tih zbivanja
posebno u 21. stoljeću stručnjaci i znanstvenici pokušavaju proučavajući iskustva drugih iznaći
najpovoljnije rješenje kako se nositi s krizom ili katastrofom u trenutku kada ona izbije.
Primjer 1.7. Mogući negativni utjecaji kriza i katastrofa na turizam6
Proučavanjem iskustava krizom ili katastrofom pogođenih zemlja, uočeno je da se u svima drastično smanjio broj dolazaka stranih
turista, što se još više pogoršalo ako se nisu pravodobno poduzele mjere i aktivnosti za oporavak tržišta i privlačenje gostiju (Wang,
2009: 76);
Prema provedenim istraživanjima o duljini i intenzitetu utjecaja raznih nepovoljnih zbivanja na turizam, uočeno je da svaki od njih, na
svoj način, ima negativan učinak, a pokazalo se da se tržišta zahvaćena ekonomskom krizom brže oporavljaju od onih na kojima su
izbili građanski nemiri i ratovi, kojima dugo treba da se vrate na tržište, a za potpuni oporavak od prirodne katastrofe potrebne su
najmanje dvije godine (Wang, 2009: 75).
Upozorava se na potrebu uvođenja kriznog menadžmenta kako bi se kriza uspješno i pravodobno
prepoznala (identificirala) te u skladu s tim primijenile i odgovarajuće mjere kriznog upravljanja (Dwyer,
6
Detaljnije o tome u poglavlju 2. ove skripte.
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Ibidem, 2009: 67; UNWTOa, Ibidem, 2011:14; Ritchie, Ibidem; 2004:671). U strateškom planiranju
kriznog menadžmenta presudna je uloga medija, koji trebaju širiti istinite pozitivne vijesti o krizom
zahvaćenom području.
Osim krizama, katastrofama i drugim nepovoljnim događajima turizam je izložen i različitim drugim
utjecajima iz globalnog okruženja tzv. eksternim (egzogenim) ili vanjskim utjecajima, ali i
promjenama u njemu samom tzv. internim ili unutrašnjim. Sve one izravno i neizravno utječu na
promjene u turizmu, posebno u turističkoj potražnji, ali i u turističkoj ponudi. Stručnjaci UNWTO-a su
1995. godine identificirali niz vanjskih i glavne unutarnje utjecaje koji ponekad pozitivno, a ponekad
negativno utječu na turizam (UNWTO, 1995:23). Prema UNWTO-u to su sljedeći utjecaji:
● vanjski (egzogeni ili
- ekonomski i financijski razvoj
eksterni) utjecaji
- demografske i socijalne promjene
- tehnološke inovacije i unapređenja
- sigurnost putovanja i boravka u destinaciji
- politički čimbenici
- zagađenje okoliša
- prirodne katastrofe, klimatske promjene, promjene u okolišu i sl.
● unutarnji (interni) utjecaji
- promjene turističke potražnje
- promjene turističke ponude
- promjene distribucijskih kanala
- promjene turističkih proizvoda i usluga i sl.
Egzogeni utjecaji mogu se grupirati na društvene i prirodne, pri čemu su ekonomki i financijski razvoj,
socio-demografske promjene i sl. društvene promjene, a prirodne katastrofe, klimatske promjene i
promjene u okolišu su promjene u prirodi. Navedene promjene, odnosno utjecaji, djeluju na
karakteristike trendova u turizmu, odnosno na dinamiku rasta i prostornu distribuciju turističkih kretanja
globalno te na strukturnu transformaciju turizma. Za Dwyera te promjene su snage utjecaja na turizam,
pa ih on grupira u ekonomske, okolišne, tehnološke, sociološke (društvene) i demografske snage, koje
zajedno čine pokretačke snage turizma (Dwyer, Edwards, Mistilis, Roman, Scott, 2009:65).
Utjecaj globalnih makro promjena na turizam prikazan je tzv. STEEP modelom na slici 1.1. kojeg je
izradio Freyer 1995. godine. STEEP model uključuje (Freyer,1995):
● socijalne (društvene) promjene
- npr. kulturne promjene u društvu, starenje stanovništva u
(engl. social)
zapadnim društvima;
● tehnološke promjene
- npr. informatička tehnologija, mobilna telefonija, društvene
(engl. technological)
mreže;
● ekonomske promjene
- npr. ekonomska globalizacija, globalna ekonomska kriza i
(engl. economic)
recesija;
● ekološke promjene
- npr. klimatske promjene, promjene biljnog i životinjskog
(engl. ecological)
svijeta, zagađenje okoliša;
● političke promjene
- npr. zakoni i propisi, ali i terorističke aktivnosti i sl.
(engl. political)
Slika 1.1. STEEP model utjecaja globalnih promjena na turizam
T
tehnološki utjecaji
S
socijalni utjecaji
P
politički utjecaji
TURIZAM
E
okolišni utjecaji
E
ekonomskI utjecaji
Izvor: Freyer, W. (1995) Tourismus - Einführung in die Fremdenverkehrsökonomie; Oldenbourg Verlag, München.
Moutinho spominje da je prvi takav model bio nešto uži tzv. PEST model koji uključuje političke,
ekonomske, društvene (socijalne) i tehničke čimbenike, a navodi i tzv, SCEPTICAL model koji je
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znatno širi od STEEP modela jer uzima u obzir društvene, kulturne, ekonomske, fizičke, tehničke,
međunarodne, komunikacijske i infrastrukturne, administrativne i institucionalne te pravne i političke
čimbenike utjecaja (Moutinho, 2005:35). Zbog važna utjecaja brojnih činitelja iz šireg okruženja na
turizam, na njegovu strukturnu transformaciju i kvantitativne promjene, u Primjeru 1.8. prikazane su
odabrane globalne promjene u suvremenom društvu koje snažno utječu na njega.
Primjer 1.8. Društvene, ekonomske, tehnološke te sociodemografske promjene u suvremenom društvu sa snažnim utjecajem na turizam
Od kraja 20.stoljeća do početka 21. stoljeća
Od polovice 20. stoljeća
započinju oko 1980./90. i pojačavaju se do danas
između 1950. do 1989./90.
*
*
*
*
*
*
*
između 1950. do 1989./90.
društvene, ekonomske i tehnološke promjene
industrijska revolucija
* post industrijska informatička revolucija
industrijsko društvo
* informatičko-komunikacijsko društvo, umreženi sustavi
primjena tehnologije u proizvodnji, a ne drugdje
* velika tehnološka ovisnost svakog pojedinca u kući i na poslu
nafta, električna i nuklearna energija
* novi izvori energije (solarna, biološki otpad)
neograničeno korištenje prirodnim resursima
* svijest o potrebi zaštite prirodnih resursa
ekspanzija prijevoza (zrakoplov, automobil)
* ekspanzija telekomunikacijskih sustava
tehničko-tehnološka otkrića (zatvorenog tipa za stručnjake i
* humana tehnologija uključena u sva područja ljudskog života (javnost i
znanstvenike)
* propast planske ekonomije, jačanje tržišne
* lokalni i nacionalni interesi
* potražnja je uglavnom veća od ponude zbog zatvorenosti tržišta
otvorenost informacija i znanja - svuda i za svakoga)
* otvorenost i liberalizacija tržišta
* globalni i internacionalni interesi
* preobilna ponuda višestruko nadmašuje potražnju te vlada oštra
* proizvodna orijentacija
* "3S" - stabilnost, sigurnost, smirenost
* potrošačka orijentacija
* "4 n" - nesigurnost, neizvjesnost, nervoza i nemir (terorizam, prometni
konkurentska borba za svakog potrošača na tržištu
kolaps)
* terorizam svugdje prisutan i moguć
* fleksibilno i otvoreno društvo
sociodemografske promjene
* jednostavan obrazac života (rutina)
* dinamičan i napet svakidašnji život (stres)
* kruta organizacija života i rada (stalno mjesto rada - tvornica, ured i
* slobodna organizacija rada (fleksibilno radno vrijeme, mjesto rada svuda
* terorizam samo u kriznim žarištima
* kruto i zatvoreno društvo
fiksno radno vrijeme)
* fiksno slobodno vrijeme (ujednačen dnevni i godišnji raspored rada,
- dom, automobil i sl.)
* destandardizacija raspoloživoga slobodnog vremena (utjecaj moderne
odmora i praznika)
organizacije rada)
* stup društva: tradicionalna obitelj s dvoje djece
* erozija tradicionalne zapadnjačke obitelji - više samaca i parova bez
* generacijski jaz samo između starih i mladih
* zajednička generacijska obilježja po skupinama (stariji, baby boomers,
*
*
*
*
*
*
*
*
djece ("DINKS" - double income - no kids, miješanje spolova)
generacija x, generacija y, generacija m)
urbanizacija
ranije osamostaljivanje mladih
produljenje životnog vijeka
veći kućni budžet zbog zapošljavanja žena
urbana prenapučenost
sve više YUP-ija ( young urban professionals)
starenje populacije - više aktivnih umirovljenika
veći kućni budžet zbog honorarnih poslova, ali manje slobodnog
vremena (kategorija stanovništva "poor time - money rich")
* stalno i sigurno zaposlenje
* veća nesigurnost posla (kategorija stanovništva "time rich - poor
money")
* pomodarstvo i imitacija u potrošnji
* promjene u ponašanju potrošača - veća i mnogo osobnija potrošnja
* zajedništvo i prihvaćanje zadanih klišeja
* izraziti individualizam i zadovoljavanje osobnih potreba
Izvor: Hendija Z. (2002) Changes in contemporary society. Tourism. Vol. 50 (1): pp. 81. Izrađeno na osnovu: (1) Poon, A.
(1998). Tourism, Technology and Competitive Strategies. CABI Publishing. New York; (2) UNWTO (1999) Tourism 2020 Vision
- A New Forecast from the UNWTO, Madrid; (3) UNWTO (1995) Global Tourism Forecasts to the Year 2000 and Beyond World. Vol.1. Madrid ; (4) Moutinho, L. (2005) Strateški menadžment u turizmu. Masmedia, Zagreb; (5) Roberts, K. (1999).
Leisure in Contemporary Society. University of Liverpool. UK.
Ključ je uspjeha turizma sposobnost prepoznavanja promjena i prilagođavanja na njih u najširem
rasponu u kojem djeluju u međuodnosu i s drugim čimbenicima (Dwyer, Edwards, Mistilis, Roman,
Scott, 2009:63).
Čemu služi analiza trendova u turizmu? Ona pomaže emitivnim i receptivnim turističkim zemljama da
kritički analiziraju vlastiti položaj na turističkom tržištu te da na temelju dobivenih rezultata spoznaju
kakve se promjene zbivaju na tržištu kako bi se zemlje mogle što brže i učinkovitije prilagoditi, prije
svega trendovima, odnosno promjenama, te zauzeti što konkurentniju tržišnu poziciju.
11
Diplomski sveučilišni studij poslovne ekonomije
Ak. godina 2014./2015.
Skripta za kolegij „Međunarodni turizam“
Doc. dr. sc. Zvjezdana Hendija
1.3. Faze strukturne transformacije suvremenog turizma
Pod utjecajem eksternih i internih promjena s pozitivnim i negativnim učincima turizam se postepeno
mijenja i poprima drukčija obilježja, pa se može govoriti o tri oblika suvremenog turizma i dvjema
fazama strukturne transformacije turizma, što je prikazano na slici 1.2. i slici 1.3.
Slika 1.2. Faze strukturne transformacije turizma
* dinamične stope rasta turizma
* uzak krug emitivnih i receptivnih turističkih tržišta
* od 1950. do 1980./90.
3 S masovni tvrdi (hard) turizam
I. faza
6 E individualizirani meki (soft) turizam
* malo umjereniji rast
* više emitivnih i receptivnih turističkih tržišta među
kojima se povećava konkurentnost
* od 1980./90. do 11.9.2001.
II. faza
4 M multidiversificirani meki (soft) turizam
*
*
*
*
umjereniji rast
u ponudi: diverzifikacija programa
u potražnji: multisegmentacija
aktualno, od 11.9.2001.
Izvor: Hendija, Z., Čižmar, S. (1992) Utjecaj aktualnih društvenih promjena na svjetska turistička kretanja, časopis Turizam, Vol.
40, br. 5-6, pp. 82-89. (nadopunjeno 2013.).
Od 1950. do danas nastale su dvije strukturne transformacije turizma:
● prva velika strukturna transformacija turizma (I. faza):
zbila se kada se tzv. "3 S" turizam nazvan tako po suncu, moru i pijesku (engl. sun, sea,
sand) transformirao u "6 E" turizam uz koji se vežu pojmovi "zabave, uzbuđenja, obrazovanja,
bijega, iskustva i okoliša (engl. entertainment, excitement, education, escape, experience,
ecology).
To je faza nakon 3 S faze (čiji je razvoj započeo oko 1950.), odnosno između 1980. i 1990.
godine, ovisno o konkretnoj svjetskoj regiji, jer se nije svugdje manifestirala u isto vrijeme.
Za tu transformaciju Auliana Poon govori da je riječ o "starom" i "novom" turizmu (Poon, 1998:
35) što najbolje ilustrira veličinu tih promjena, a Z. Hendija govori o tzv. tvrdom (engl. hard) i
mekom (engl. soft) turizmu (Hendija, 2002: 81);
● druga strukturna transformacija turizma (II.faza):
nije toliko izražena kao prethodna, već se može govoriti o proširenju odnosno produbljivanju
druge faze. U toj fazi "6 E" soft turizam transformirao se u "4 M" soft turizam, još umjerenijeg,
ali diferenciranijeg i segmentiranijeg turizma od prijašnje faze, pri čemu pojmovi M označavaju
umjeren rast (engl. moderate growth), više zadaća (engl. multitasking), multidiversifikaciju ili
višestruku diversifikaciju turističke potražnje i ponude (engl. multidiverzification) i mobilnu
telefoniju (engl. mobile).
Ta faza započinje terorističkim napadom na SAD 11. rujna 2001. godine i traje do danas.
Pojmovi koji simboliziraju tri oblika turizma preuzeti su iz engleskog jezika, pri čemu je 3 S već
općeprihvaćen pojam u široj javnosti, ali i u struci. Za ostale oblike pojmovi još nisu tako široko
prihvaćeni, premda su neke od njih prvi počeli primjenjivati stručnjaci UNWTO-a spominjući termine
zabava, uzbuđenje i obrazovanje kao simbole novog oblika turizma nagovještavajući njima prvu fazu
promjene turizma (UNWTO, 1999: 42).
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Slika 1.3. Pojmovi koji simboliziraju tri oblika suvremenog turizma: 3 S, 6 E i 4 M
ESCAPE
(bijeg)
SAND
(pijesak)
SEA
(more)
EDUCATION
(obrazovanje)
EXPERIENCE
(doživljaj)
6E
6E
SOFT
3S
3S
HARD
ECOLOGY
(ekologija)
EXCITEMENT
(uzbuđenje)
ENTERTAINMENT
(zabava)
SUN
(sunce)
MULTITASKING
(više zadaća)
MULTIDIVERSIFICATION
(multidiverzifikacija)
4M
4M
SOFT
MOBILE
(mobilna telefonija)
MODERATE
(umjeren rast)
# Na promjene potražnje u 6 E soft fazi individualiziranog mekog turizma najviše utječu sljedeće
sociodemografske promjene:
● bolje obrazovanje stanovništva
● više zaposlenih žena
● viši životni standard stanovništva
● ranije umirovljenje (omogućuje većem broju stanovnika povećavanje broja putovanja, pri čemu
posebno putovanja zbog očuvanja zdravlja i izbjegavanje putovanja u najtoplije doba godine,
što produžuje turističku sezonu)
● viša ekološka svijest.
U prvoj fazi strukturne transformacije turizma (iz 3 S u 6 E) uočene su sljedeće promjene na
turističkom tržištu (Hendija, 2002: 82):
● širi se spektar različitih vrsta putovanja, a odmori su mnogo sadržajniji i aktivniji
● turistički proizvod se diversificira
● turistička potražnja se diversificira (novi segmenti potražnje su žene i starije stanovništvo)
● kod potražnje je vrlo naglašen individualizam i zadovoljenje osobnih potreba
● u turizmu se traži doživljaj, učenje, mogućnost sudjelovanja u različitim aktivnostima
● turisti postaju ekološki svjesni
● od odmora se očekuje potpuna relaksacija duha i tijela.
Te promjene počinju se javljati od osamdesetih godina 20. stoljeća i označavaju transformaciju turizma
iz tvrdog 3 S turizma u meki 6 E turizam. Međusobna usporedba osnovnih obilježja turizma 3 S hard
(masovnog tvrdog) i 6 E soft (individualiziranog mekog) turizma prikazana je u tablici 1.3.
Tablica 1.3. Usporedba osnovnih obilježja „3 S hard“ i „6 E soft“ turizma
3 S hard turizam
6 E soft turizam
* unificirani masovni turizam
* diferencirani i segmetiran turizam
* jedna vrsta odmora prevladava
* različite vrste putovanja
* putuje opušten, inertan dokoličar
* odmaranje, kupanje, sunčanje - glavne su aktivnosti
* dinamičan i aktivan turist
* doživlja, aktivnosti, učenje = glavne su aktivnosti
* nemaran odnos prema okolišu
* turist postaje ekološki svjestan
* odmor 1 puta na godinu
* kraći i češći odmori više puta godišnje
* unificiran paket aranžman
* aranžmani krojeni po mjeri kupca (tailormade )
# Poslije terorističkog napada na SAD (11. rujna 2001.) posebna se pozornost počela pridavati
sigurnosti putovanja, pa je to postalo temeljno obilježje putovanja u 21. stoljeću. Time je započela faza
multidiverzificiranog mekog 4 M turizma koja traje i danas. Trendovi turizma uočeni u 6 E razdoblju,
još se više produbljuju i pojačavaju.
Činitelji koji snažno utječu na turizam danas su:
● sigurnost putovanja i boravka u destinaciji,
● ekologija i klimatske promjene,
● briga za očuvanjem vlastitog psihofizičkog zdravlja,
● veća briga za kulturu
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izraženija cjenovna osjetljivost turista, ali uz uvjet da je za uloženi novac dobivena
zadovoljavajuća kvaliteta usluga (tzv. value for money).
U drugoj fazi strukturne transformacije turizma (iz 6 E soft u 4 M soft turizam) uslijed globalnih
sociodemografskih promjena u društvu, među kojima valja izdvojiti bolje obrazovanje stanovnika,
starenje stanovništva u zapadnim društvima, višu ekološku svijest zbog sve izraženijih globalnih
klimatskih promjena i sl., došlo je do sljedećih promjena kod turističke potražnje:
● potražnja postaje zahtjevnija, sofisticiranija, racionalna i selektivna
● sve je više zrelih i iskusnih putnika;
● javljaju se novi segmenti potražnje po raznim obilježjima (spol, dob, zajednički interesi, hobiji,
motivacija, imovinsko stanje i sl.);
7
● turisti i putnici počinju se više razlikovati po specifičnim generacijskim skupinama ;
● raste broj aktivnosti turista na odmoru;
● veća pozornost se posvećuje sigurnosti putovanja i boravka u destinaciji;
● sve više se biraju ekološki intaktne destinacije i sl.
Osim navedenih sociodemografskih promjena u suvremeno doba na turističku potražnju utječu
promjene sustava vrijednosti i načina života:
● raste ekološka svijest
na odmoru se pridaje veća pozornost potrebi zaštite okoliša tako da
turisti pokazuju spremnost za financiranje zaštite ekološki osjetljivijih
destinacija (uvođenjem tzv. ekološkog poreza), te tako što mijenjaju
odredišta putovanja, jer malo više putuju u turistički slabije razvijena
područja, kao što je unutrašnjost, selo, nenaseljeni otoci, svjetionici i
slična odredišta;
● raste cjenovna osjetljivost
veća je osjetljivost turista na cijene i traži se vrijednost za novac tzv.
value for money, kao posljedica krize i recesije odnosno smanjenja
kupovne moći;
● više se koristi IT
osim što su iskusni putnici, Internet i mobilna telefonija im
tehnologija
omogućava prikupljanje informacija i organizaciju putovanja i
boravka;
● traži se personalizacija
putovanje je sve više prepušteno vlastitoj inicijativi pojedinca i
usluga
njegovim spontanim odlukama u destinaciji i prilikom organizacije
putovanja;
● traži se sigurnost
od organizacije putovanja i boravka traži se sigurnost zbog većeg
broja nepredvidivih događaja (kriza i katastrofa) u svijetu.
Brojne su promjene koje utječu na ukupno turističko tržište na kojem sve više vlada oštra
konkurentska borba za svakog potrošača, jer preobilna ponuda višestruko nadmašuje potražnju te
„kupac (turist) postaje kralj“. U tablici 1.4. prikazani su samo neki od najnovijih trendova na turističkom
tržištu uočeni kod ponude i potražnje u suvremenom turizmu (u multidiferenciranoj M soft fazi razvoja
turizma).
Tablica 1.4. Najnoviji trendovi na turističkom tržištu kod ponude i potražnje u M soft fazi razvoja turizma
4 M soft turizam
Trendovi u turističkoj ponudi
Trendovi u turističkoj potražnji
* diversifikacija i multisegmentacija programa
* diversifikacija i višestruka podsegmentacija
odnosno multisegmentacija potražnje
* specijalizacija, ali standardizacija kvalitete usluga te
brendiranje (kreiranje prepoznatljive tržišne marke)
* tržišni segmenti: slavne osobe, bogataši, istospolni
parovi tzv. LGBT, DINKS, YUP-i, PANKs,
multigeneracijski segment
* visoka tehnološka opremljenost
* novi proizvodi
Napomena: DINKS se odnosi na par bez djece (double income no kids), multigenreracijska putovanja se odnose na putovanja
djedova i baka s unucima, mladi profesionalci su YUP-i (young urban professionals), PANKs su uspješne poslovne žene bez
djece koju putuju s nećacima (proffesional ants, no kids), a za istospolne parove koristi se pojam LGBT (sve te kratice preuzete
su iz engleskog jezika i rabe se u stranoj literaturi).
7
O kvalitativnim trendovima u turizmu više u poglavlju 1.5. u ovoj skripti.
14
Diplomski sveučilišni studij poslovne ekonomije
Ak. godina 2014./2015.
Skripta za kolegij „Međunarodni turizam“
Doc. dr. sc. Zvjezdana Hendija
Osim kvalitativnih trendova turističke ponude uočenih u tablici 1.4. Čavlek navodi i druge trendove na
turističkom tržištu ponude (Čavlek, 2011:76). To su sljedeći trendovi: globalizacija, jačanje procesa
horizontalnih i vertikalnih integracija između pružatelja usluga što dovodi do okrupnjavanja i pojave
velikih turističkih koncerna, jačanje konkurentske borbe između turističkih destinacija i pružatelja
usluga uslijed veće mogućnosti supstitutivnosti destinacija i turističkih proizvoda, a dolazi i do
standardizacije proizvoda i stvaranja tržišnih marki tzv. brendiranja, dok kod organiziranih putovanja
raste interes za putovanjima u zadnji tren (last minute) i prvi mah (first minute) i sl.
Teško je u ovom kratkom pregledu nabrojati sve trendove koji su u proteklom desetljeću uočeni na
turističkom tržištu, ali se općenito može zaključiti da unatoč financijskoj krizi koja je izbila 2008. godine
intenzitet putovanja ne slabi već raste, no mijenja se struktura turističke potrošnje jer se više
ekonomizira s izdacima na turističkom putovanju i tijekom boravka u destinaciji, mijenja se ponašanje
turista kao sudionika putovanja, sve se više putuje se u bliske destinacije (tzv. close to home)
destinacije, trend je rasta domaćeg turizma (tzv staycation prema stay at home vacation) i
intraregionalnih putovanja (posebno u Europi), veća se pozornost pridaje sigurnosti putovanja i
boravka u destinaciji te se povećava tehnološka ovisnost turista (Internet, moblna telefonija i sl.). To
su samo neki od širokog spektra najnovijih, uglavnom kvalitativnih, trendova u turizmu.
1.4. Kvantitativni trendovi u međunarodnom turizmu i prognoze rasta
Kvantitativni trendovi u turizmu utvrđuju se analizom i usporedbom statističkih podataka
prikupljenih iz sekundarnih izvora u turizmu i o njemu. Budući da se kvantitetom određuje količina
ili veličina nečega (Klaić, 1984:774), globalni kvantitativni trendovi utvrđuju se analizom i usporedbom
međunarodnih statističkih podataka u turizmu iz najpouzdanijih (relevantnih) izvora. Za područje
Europske unije to su podaci Eurostata koji su maksimalno homogenizirani i međusobno usklađeni s
8
nacionalnim statističkim uredima u regiji . Za svijet to su podaci Svjetske turističke organizacije,
UNWTO-a, uza sva ograničenja koja proizlaze iz različitih metodoloških pristupa u prikupljanju i
obrađivanju nacionalnih statističkih podataka u turizmu na međunarodnoj razini. Potrebno je upozoriti
na to da se u ovom poglavlju neće analizirati domaći turizam premda je on prema najnovijim
procjenama Svjetskog vijeća za putovanja i turizam, WTTC-a i deset puta veći od međunarodnog
(WTTC, 2011:2), jer za tu vrstu turizma još uvijek nedostaju odgovarajući međunarodno usporedivi
pokazatelji. Kvantitativni trendovi utvrđuju se analizom i usporedbom promjena turističke potražnje i
ponude pri čemu se u međunarodnom turizmu najviše istražuju promjene potražnje na emitivnim i
receptivnim turističkim tržištima.
Zbog svoje interdisciplinarnosti turizam je izrazito osjetljiv na brojna i raznovrsna turbulentna
događanja s kojima se svijet posebno intenzivno suočava u proteklom desetljeću premda je takvih
nepredvidivih događaja bilo i u prijašnjim razdobljima.
Za međunarodni turizam kvantitativni trendovi se mogu pratiti posebno za receptivna turistička tržišta
(dakle za one zemlje ili regije koje posjećuju strani turisti) i za emitivna turistička tržišta (odnosno
zemlje ili regije čiji državljani najviše putuju u inozemstvo) na različitim razinama proučavanja, od
najniže razine (za države) do najviše, svjetske razine. U međunarodnom turizmu najviše se prate
sljedeći fizički i financijski podaci posebno za emitivna i receptivna turistička tržišta:
● za receptivna turistička
fizički pokazatelji:
- VF - dolasci stranih posjetitelja na granicu (engl. international
tržišta
visitor arrivals at frontiers)
- TF - dolasci stranih turista na granicu (engl. international tourist
arrivals at frontiers)
- TCE - dolasci stranih turista u kolektivne smještajne objekte
(engl. international tourist arrivals at collective tourism
establishments)
- THS - dolasci stranih turista u hotele i njima slične objekte (engl.
international tourist arrivals at hotels and similar establishments)
financijski pokazatelji:
8
Na internetskim stranicama Eurostata raspoloživa je i javno dostupna baza podataka o turizmu (engl. Tourism
t_tour database) u okviru baze podataka za industriju, trgovinu i usluge, a za sve članice Europske unije i ukupno
za regiju, a dostupna na: http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/tourism/data/database.
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prihodi od međunarodnog turizma (bez obzira u kojoj valuti se
iskazuju; engl. international tourism receipts)
fizički pokazatelji:
- broj odlazaka turista na putovanje u inozemstvo (engl. outbound
tourism trips), što se rjeđe prati
financijski pokazatelji:
- izdaci za turistička putovanja u inozemstvo odnosno turistička
potrošnja u inozemstvu (engl. international tourism expenditure).
-
●
za emitivna turistička
tržišta
Unatoč stalnim nastojanjima svih međunarodnih institucija, od UN-a, do UNWTO-a, WTTC-a i brojnih
drugih, turizam se u svijetu još uvijek ne prati jedinstvenom metodologijom. To se najbolje može vidjeti
kada se na globalnoj razini uspoređuje broj dolazaka, gdje su u podacima UNWTO-a zastupljene sve
četiri vrste podataka, ovisno o zemlji promatranja i metodologiji nacionalne turističke statistike
promatrane zemlje.
Primjer 1.9. Dolasci turista u odabrane receptivne turističke zemlje u 2013. godini prema podacima UNWTO-a
U istoj tablici UNWTO prikazuje broj dolazaka stranih turista na sljedeći način (UNWTO Tourism Highlights, 2014:8):
Hrvatska
TCE broj dolazaka stranih turista u kolektivne smještajne objekte
10.955.000
Grčka
TF broj dolazaka stranih turista na granicu
17.923.000
Švicarska
THS broj dolazaka stranih turista u hotele i njima slične objekte
8.967.000
Kirgistan
VF broj dolazaka stranih posjetitelja na granicu
2.406.000
Budući da UNWTO- a već godinama prikuplja, analizira i objavljuje podatke o turizmu u svijetu, oni
služe za utvrđivanje kvantitativnih trendova u turizmu, pri čemu se najčešće analiziraju sljedeći podaci:
● kretanje međunarodnih turističkih dolazaka globalno i regionalno (po pet glavnih svjetskih
regija utvrđenih prema metodologiji UNWTO-a, pomalo različitih od geografskih kriterija za te
iste regije),
● prostorna raspodjela (distribucija) međunarodnih turističkih dolazaka u svijetu,
● vodeće receptivne turističke destinacije svijeta,
● kretanje prihoda od turizma globalno,
● prostorna distribucija prihoda od turizma u svijetu,
● vodeće emitivne turističke zemlje svijeta i sl.
Globalni kvantitativni trendovi u turizmu na temelju podataka Svjetske turističke organizacije prikazani
u tablici 1.5. posebno za emitivna i/ili receptivna turistička tržišta i u nastavku detaljnije analizirani, pri
čemu treba istaknuti da su tu odabrani samo neki od širokog spektra tih trendova.
Tablica 1.5. Glavni kvantitativni trendovi turizma u svijetu
Receptivno Emitivno
turističko turističko
Glavni kvantitativni trendovi u svijetu
tržište
tržište
Trend 1 Stalan rast turizma u svijetu
X
X
Trend 2 Europa je stalno vodeća receptivna i emitivna turistička regija svijeta
X
X
Trend 3 Smanjuje se važnost Europe kao receptivne turističke regije
X
Trend 4 Povećava se važnost Azijsko-pacifičke regije kao receptivnog turističkog tržišta
X
Trend 5 Azijsko-pacifička regija postala je važnije receptivno tržište od Amerike, koja je
X
to bila sve do nedavno (11.9.2001.)
Trend 6 Ravnomjernija je prostorna distribucija turističkih kretanja u svijetu
X
Trend 7 Sve je izraženiji trend disperzije turističkog prometa na sve veći broj
X
receptivnih zemalja u svijetu
Trend 8 Trend dinamičnog rasta turističkog prometa u nekim novim receptivnim
X
turističkim zemljama
Trend 9 Među receptivnim tržištima sve više raste važnost BRIC tržišta
X
Trend 10 Među emitivnim zemljama dinamičan trend rasta BRIC tržišta, a zbog
X
mnogoljudnosti tih zemalja prognoze su posebno optimistične
Trend 11 Trend smanjenja dominacije nekoliko vodećih emitivnih tržišta
X
Trend 12 Trend pojave novih emitivnih tržišta
X
# Trend 1: stalan rast turizma u svijetu
Od polovine 20. stoljeća kada je započeo razvoj suvremenog turizma on se toliko dinamično razvijao
da se do danas povećao 43 puta, te je s 25 milijuna međunarodnih turističkih dolazaka u svijetu
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ostvarenih 1950. godine narastao na 1.087 milijuna dolazaka u 2013. godini (UNWTO Tourism
Highlights, 2014:4), što je prikazano na slici 1.4. Time ne samo da je ostvaren dosad najveći broj
turističkih dolazaka globalno, već je ostvareno i povećanje od 5% u odnosu na prethodnu godinu
(2012.), čime je nastavljen stalan trend rasta turizma u svijetu.
Slika 1.4. Kretanje međunarodnog turizma u svijetu u razdoblju od 1950. do 2013. godine te prognoza za 2020. i
2030. godinu
Izvori: 1) UNWTO (2011b) Tourism Towards 2030: Global Overview, Presented at UNWTO 19th General Assembly 10. October
2011, Madrid; 2) UNWTO (2012) World Tourism Barometer, Vol. 10, January 2012, Madrid; 3) UNWTO Tourism Highlights 2014
(2014) Edition 2014, Madrid.
U dugom šezdesetogodišnjem razdoblju manji pad međunarodnih turističkih dolazaka u svijetu bio je
samo 4 puta do sada, i to zbog prve krize i recesije (1982.) i nedavne ekonomske krize i recesije (pad
u 2009.) te zbog terorističkog napada na SAD (pad 2001.) i eskalacije ratnog sukoba u Iraku
popraćenog izbijanjem zarazne bolesti sarsa (2003.), a u svim ostalim godinama turizam je stalno
rastao. Niti u onim godinama kad je turizam usporio svoj rast, on nije trajno zaustavljen, već se
dapače, vrlo brzo oporavio i nastavio čak i dinamičnije rasti, kao da želi nadoknaditi propušteno.
Stalan rast turizma u svijetu očekuje se i ubuduće. To potvrđuju sva kratkoročna i dugoročna
predviđanja stručnjaka UNWTO-a, koja su i dalje optimistična, premda su nedavno korigirane ranije
još optimističnije prognoze rasta turizma u svijetu zbog promijenjenih okolnosti u okruženju (a sigurno
je jedan od glavnih razloga i nedavna ekonomska kriza). Prema tim predviđanjima u prvom desetljeću
očekuje se malo dinamičniji rast nego poslije. Za razdoblje od 2010. do 2020. godine očekuje se rast
međunarodnog turizma, iskazanog brojem dolazaka, po stopi od 3,8%, nakon čega se do 2030.
godine očekuje još umjereniji rast po stopi od 2,9%. Uz takve stope rasta do 2030. u svijetu bi se
trebalo ostvariti oko 1,8 milijarda dolazaka u međunarodnom turizmu (UNWTOb, 2011: 34).
# Trend 2: Europa je stalno vodeća receptivna i emitivna turistička regija svijeta
U međunarodnom turizmu Europa je stalno vodeća receptivna turistička regija. U njoj se već
tradicionalno ostvaruje više od polovine ukupnih turističkih dolazaka u svijetu, što je prikazano u tablici
1.6. S ostvarenih 563 milijuna međunarodnih turističkih dolazaka 2013. godine, tržišni udio Europe u
svjetskim turističkim kretanjima dosegnuo je 52%, što je još uvijek bilo više od polovine svih dolazaka
u cijelom svijetu.
Istovremeno Europa je stalno vodeća emitivna turistička regija u svijetu. Prema podacima UNWTO-a
za 2013. godinu više od polovine svih odlazaka na putovanje u inozemstvo u svijetu (567 milijuna ili
52% udjela u svijetu) ostvaruje se iz Europe (UNWTOb, 2014:12).
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Tablica 1.6. Prostorna distribucija međunarodnih turističkih po svjetskim regijama u razdoblju od 1950. do 2013.
te prognoze za 2020. i 2030. godinu
God
1950.
1960.
1970.
1980.
1990.
2000.
2010.
2011.
2012.
2013.
2020.
2030.
SVIJET
25,3
69,3
165,8
286,5
455,9
681,0
948,4
994,9
1.035,2
1.086,8
1.360,0
1.809,0
Međunarodni turistički dolasci (u milijunima)
Azija i
Europa
Amerika
Pacifik
Afrika
16,8
7,5
0,2
0,5
50,4
16,7
0,9
0,8
113,0
42,3
6,2
2,4
186,0
61,4
24,3
7,4
280,6
93,0
57,7
15,0
392,0
128,0
109,0
28,0
484,8
150,6
204,9
49,9
516,4
156,0
218,2
49,4
534,4
162,7
233,5
52,9
563,4
167,9
248,1
55,8
620,0
199,0
355,0
85,0
744,0
248,0
535,0
134,0
Bliski
istok
0,3
0,5
1,9
7,4
9,6
24,0
58,2
54,9
51,7
51,6
101,0
148,0
SVIJET
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
100,0
Europa
66,4
72,7
68,3
64,9
61,5
57,6
51,1
51,9
51,6
51,9
45,6
41,1
Tržišni udio (u %)
Azija i
Amerika
Pacifik
29,6
0,8
24,1
1,3
25,5
3,7
21,4
8,5
20,4
12,7
18,8
16,0
15,9
21,6
15,7
21,9
15,7
22,6
15,4
22,8
14,6
26,1
13,7
29,6
Afrika
2,0
1,2
1,4
2,6
3,3
4,1
5,3
5,0
5,1
5,1
6,3
7,4
Bliski
istok
1,2
0,7
1,1
2,6
2,1
3,5
6,1
5,5
5,0
4,8
7,4
8,2
Izvori: 1) UNWTO (2011b) Tourism Towards 2030: Global Overview, Presented at UNWTO 19th General Assembly 10. October
2011, Madrid; 2) UNWTO (2014) Tourism Highlights 2013, edition 2014, Madrid: 4.
# Trend 3: smanjuje se važnost Europe kao receptivne turističke regije
Analizom podataka za prethodna godišta uočava se da se tržišni udio Europe u receptivnim turističkim
kretanjima u svijetu postepeno smanjuje. Takav trend očekuje se i u budućnosti (tablica 1.6), pa
stručnjaci UNWTO-a predviđaju smanjenje njezina udjela na 41% u 2030. godini.
# Trend 4: povećava se važnost Azijsko-pacifičke regije kao receptivnog turističkog tržišta
Najdinamičniji rast turizma od 1950. godine do danas ostvaren je u Azijsko-pacifičkoj regiji (tablica
1.6), gdje su se dolasci uvećali više od 1200 puta u odnosu na početnu godinu promatranja (s 200
tisuća dolazaka 1950. godini povećani su na 248 milijuna 2013. godine). Tržišni udio te regije time je
povećan s 0,8% (1950.) na 23% (2013.).
# Trend 5: Azijsko-pacifička regija postala je važnije receptivno tržište od Amerike
Sve do terorističkog napada na Sjedinjene Američke Države (11.9.2001.) Amerika je bila drugo po
važnosti receptivno turističko tržište, a potom je to mjesto zauzela Azijsko-pacifička regija, koja je
postala važnije receptivno turističko tržište od Amerike.
# Trend 6: ravnomjernija je prostorna distribucija (raspodjela) turističkih kretanja u svijetu
Taj trend razvidan je iz podataka o tržišnim udjelima inozemnih turističkih dolazaka u svijetu (tablica
1.6). Naime, udio dviju vodećih receptivnih turističkih regija, Europe i Amerike iznosio je 96% (1950.
godine), a danas (2013.godine) iznosi 77%, što je posljedica povećanja važnosti drugih receptivnih
regija (Azijsko-pacifičke regije, ali i Afrike i Bliskog istoka).
Prostorna raspodjela ostvarenih prihoda od turizma razlikuje se od prostorne distribucije
međunarodnih turističkih dolazaka. Ukupno je u svijetu 2013. godine ostvaren 1,1 bilijun američkih
dolara prihoda od turizma što je prikazano u tablici 1.7. Pri tome je udio Europe u ostvarenim
prihodima od turizma niži od njezinog udjela u dolascima, a kod Azijsko-pacifičke regije je obrnuto (što
se može objasniti dominacijom intraregionalnih odnosno unutarregionalnih putovanja u Europi, te
skupim zračnim prijevozom za dolazak stranih gostiju do Azije i skupljim smještajnim kapacitetima,
uglavnom hotelima viših kategorija, koje ti gosti koriste tijekom boravka u toj regiji).
Tablica 1.7. Prihodi ostvareni od međunarodnog turizma u svijetu 2010. i 2013. godine
God
2010.
2013.
Prihodi od međunarodnog turizma (u milijardama USD)
Azija i
Bliski
SVIJET
Europa
Amerika
Pacifik
Afrika
istok
927,4
409,3
180,7
255,3
30,4
51,7
1.158,9
489,3
229,2
358,9
34,2
47,3
SVIJET
100,0
100,0
Europa
44,1
42,2
Tržišni udio (u %)
Azija i
Amerika
Pacifik
19,5
27,5
19,8
31,0
Afrika
3,3
3,0
Bliski
istok
5,6
4,1
UNWTO (2014) Tourism Highlights 2013, edition 2014, Madrid: 5.
# Trend 7: sve je izraženiji trend disperzije turističkog prometa na sve veći broj receptivnih
zemalja u svijetu
Analiza vodećih receptivnih turističkih tržišta ukazuje da su neka stalno prisutna na tržištu, i da su pri
tome i visoko rangirana po važnosti, što je prikazano u tablici 1.8. Danas Francuska, SAD i Španjolska
privlače najveći broj stranih posjetitelja. Znatno smanjenje udjela vodećih deset tržišta s 88% (u 1950.)
na 45% (u 2010.) te na 44% (u 2013.) upozorava na to da je taj trend sve izraženiji. S druge strane taj
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trend također ukazuje na rastuću konkurenciju na tržištu na kojem je sve više ponuđača za istu
uslugu.
Tablica 1.8. Deset vodećih receptivnih turističkih tržišta u svijetu 1950., 2010. i 2013. godine
1950.
2010.
2013.
Vodeće receptivne
Vodeće receptivne
Vodeće receptivne
Rang zemlje
Udio u svijetu zemlje
Udio u svijetu zemlje
Udio u svijetu
1.
SAD
Francuska
Francuska
2.
Kanada
SAD
SAD
3.
Italija
Kina
Španjolska
4.
Francuska
Španjolska
Kina
5.
Švicarska
Italija
Italija
88,0%
45,2%
43,6%
6.
Irska
Ujedinjene Kraljevina
Turska
7.
Austrija
Turska
Njemačka
8.
Španjolska
Njemačka
Ujedinjena Kraljevina
9.
Njemačka
Malezija
Ruska Federacija
10. Ujedinjena Kraljevina
Meksiko
Tajland
Broj dolazaka
ukupno u svijetu
25 mil.
924 mil.
1.087 mil.
# Trend 8: trend dinamičnog rasta turističkog prometa u nekim novim receptivnim turističkim
zemljama
Smanjenje udjela vodećih deset receptivnih turističkih destinacija izravna je posljedica dinamičnog
rasta turističkog prometa u nekim novim receptivnim turističkim zemljama (tablica 1.8.). U 2010. nove
receptivne turističke destinacije bile su: Kina, Turska; Malezija i Meksiko, dok su u 2013. uz Kinu i
Tursku to postale Ruska Federacija i Tajland.
# Trend 9: među receptivnim tržištima sve više raste važnost BRIC tržišta
Još jedan trend posebno je izražen posljednjih nekoliko godina koji je samo djelomično vidljiv iz
podataka u tablici 1.8. Među receptivnim tržištima sve više raste važnost BRIC tržišta (Brazila, Rusije,
Indije i Kine).
# Trend 10: među emitivnim zemljama dinamičan trend rasta BRIC tržišta, a zbog
mnogoljudnosti tih zemalja prognoze su posebno optimistične
BRIC zemlje javljaju se također i kao snažna emitivna turistička tržišta, prema podacima o izdacima na
putovanja u inozemstvo, a zbog mnogoljudsnosti tih zemalja prognoze rasta tih tržišta su posebno
optimistične. Kina, Rusija i Brazil u 2013. godini pozicionirane su među vodećih deset emitivnih tržišta
svijeta prema turističkoj potrošnji, a 1950. godine te zemlje uopće nisu bile prisutne među vodećim
emitivnim zemljama svijeta (tablica 1.9.).
Tablica 1.9. Deset vodećih emitivnih turističkih tržišta u svijetu 1998., 2010. i 2013. godine
(prema izdacima za turistička putovanja odnosno turističkoj potrošnji)
1998.
Rang
1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.
10.
Ukupni
2010.
Udio u turističkoj
Udio u turističkoj
Vodeće emitivne
potrošnji u svijetu
Vodeće emitivne
potrošnji u svijetu
zemlje
(u%)
zemlje
(u%)
SAD
63,0%
Njemačka
46,4%
Njemačka
SAD
Ujedinjena Kraljevina
Kina
Japan
Ujedinjena Kraljevina
Francuska
Francuska
Italija
Kanada
Nizozemska
Japan
Austrija
Italija
Kanada
Ruska Federacija
Belgija
Australija
451 mld. USD
927 mld. USD
2013.
Vodeće emitivne
zemlje
Kina
SAD
Njemačka
Ruska Federacija
Ujedinjena Kraljevina
Francuska
Kanda
Australija
Italija
Brazil
Udio u turističkoj
potrošnji u svijetu
(u%)
48,7%
1.159 mld. USD
UNWTO (2014) Tourism Highlights 2013, edition 2014, Madrid: 5.
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# Trend 11: trend smanjenja dominacije nekoliko vodećih emitivnih tržišta
Uočava se trend smanjenja udjela vodećih deset emitivnih turističkih tržišta s 63% (1950.) na 46%
(2010.) i na 49% (2013.) prema izdacima za turistička putovanja, a to ukazuje na smanjenje
dominacije nekoliko vodećih emitivnih tržišta zbog pojave novih emitivnih tržišta (što je sljedeći trend).
# Trend 12: trend pojave novih emitivnih tržišta
Taj trend ukazuje na smanjenje dominacije nekoliko vodećih emitivnih tržišta (tablica 1.9), jer se
javljaju nova tržišta koja prije uopće nisu bila prisutna na turističkom tržištu (kao što je npr. Kina).
Rastući broj novih emitivnih tržišta, ukazuje i na trend diversifikacije turističke potražnje.
Turizam se stalno prilagođava, mijenja, pomalo usporava, preusmjerava u sigurnija područja, ali ne
prekida trend rasta.
Osim spomenutih kvantitativnih trendova promjene na turističkom tržištu nastaju pod utjecajem
kvalitativnih trendova, koji su biti odraz promjena u turista i njihovih očekivanja od turističkog
proizvoda.
1.5. Kvalitativni trendovi u međunarodnom turizmu
Otkako se počeo proučavati suvremeni turizam uočeno je kako na njegov rast utječu ekonomski
činitelji (bruto domaći proizvod), demografski činitelji (rast broja stanovnika, rast stope urbanizacije,
produljenje životnog vijeka), radni uvjeti (smanjenje radnih sati, produljenje plaćenih odmora,
obrazovanje), socijalne navike (raste interes za aktivnostima i putovanjima) i brojni drugi (IUOTO
1966: 54). Stanovništvo, njegova veličina i rast, geografska rasprostranjenost, gustoća naseljenosti,
starosna struktura, natalitet i moralitet, bračno stanje, rasna, etička i vjerska pripadnost temeljne su
informacije o tržištu, važne za svakog ponuđača različitih proizvoda i usluga u turizmu (Drucker 1998:
94). Danas se ti utjecaji sažeto prikazuju tzv. STEEP modelom, koji je tako nazvan prema spektru
socijalnih (društvenih), tehnoloških, ekonomskih, ekoloških i političkih utjecaja na turizam.
9
Na strukturnu transformaciju turizma uvelike utječu sljedeći činitelji :
● preobrazba
Tradicionalno industrijsko društvo 20. stoljeća preobrazilo se u suvremeno
tradicionalnog
informatičko-komunikacijsko društvo 21. stoljeća sa svim svojim popratnim
industrijskog
obilježjima. Liberalizacijski i globalizacijski procesi, nova tehničko društva 20. stoljeća tehnološka dostignuća, lako i svima dostupni komunikacijski i mrežni
sustavi, utjecali su na sveopće društvene, gospodarske i sociodemografske
promjene, pa dakako i na turizam. Sagledavanje tih promjena olakšava
praćenje najnovijih trendova u suvremenom turizmu;
● tehnološke
Tehnološke promjene najviše su obilježile suvremeno doba. Moderni čovjek
promjene i njihovi
sve više komunicira posredstvom Interneta s vanjskim svijetom iz vlastita
učinci te korištenje
doma. Tako obavlja posao, druži se, kupuje, zabavlja i opušta. Promijenjeni
radnog i slobodnog
dinamični uvjeti poslovanja (Internet, mobilna telefonija, automatizirana
vremena
tehnologija) i fleksibilna organizacija rada utječu na destandardizaciju
radnog vremena, pa implicitno i na destandardizaciju raspoloživog
slobodnog vremena. Raspon alternativnih načina korištenja slobodnog
vremena neprekidno se širi (Moutinho, 2005: 20). Zbog promijenjene
organizacije rada, te zbog produljenja životnog vijeka, a time i produljene
moguće radne sposobnosti, kao i zbog veće uključenosti svih kategorija
stanovništva u radni proces (žena i mladih), zapošljavanje postaje sve veći
problem. Sve teže se pronalazi posao, a oni koji su zaposleni rade sve
više, kako bi zadržali postojeća radna mjesta i ostvarili prihode kojima se
potom služe za podmirenje stalno rastućeg spektra potreba. Osnovno je
obilježje današnjega društva da raspoloživi prihodi i slobodno vrijeme
zaostaju za sve većom (ekspandirajućom) ponudom raznovrsne robe i
usluga, jer se neprekidno nude nove i bezbrojne mogućnosti potrošnje;
9
Prilagođeno prema Hendija, Z. (2007) Komparativna analiza hrvatskog turizma u konkurentskom okruženju
europskog Sredozemlja. Doktorska disertacija, Ekonomski fakultet Sveučilišta u Zagrebu, Zagreb, pp. 325-335.
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Preobilna ponuda višestruko nadmašuje postojeću potražnju pa između
mnogobrojnih različitih, a i istovrsnih ponuditelja, vlada na tržištu oštra
konkurentska borba za svakog potrošača. Suvremeno se društvo sve više
polarizira na dvije kategorije stanovništva: "bogate novcem i siromašne
vremenom" (engl. poor time - money rich); odnosno materijalno siromašne
s obiljem slobodnog vremena (engl. time rich – money poor), a to donosi
nove zahtjeve u vezi s turističkim putovanjima. Promijenjen je način života
suvremenog čovjeka i sustav vrijednosti.
Zbog velikih globalnih promjena u društvu unificirani masovni grupni tzv. 3 S hard turizam strukturno
se transformira najprije u individualizirani 6 E soft, i potom u 4 M soft turizam, koji je još diversificiraniji
od prethodnog. Među uočenim trendovima na suvremenom turističkom tržištu posebno se izdvajaju
promjene u ponašanju i sklonostima turista kao sudionika putovanja, što je prikazano u Tablici 1.10.
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Tablica 1.10. Transformacija suvremenog turizma i glavni globalni kvalitativni trendovi u turizmu
Hard turizam
između 1950. do 1980./90.
Soft turizam
od 1980./90.-ih do danas
Osnovna obilježja turizma
* masovan grupni turizam
* diversificiran i segmentiran turizam
* krut, isti za sve
* fleksibilan, prilagodljiv svakomu
* "3 S" - sun, sea, sand (sunce, more, pijesak)
* "6 E" - experience, excitement, escape, education,
entertainment, ecology (doživljaj, uzbuđenje, bijeg,
obrazovanje, zabava, ekologija)
"4 M" - moderate growth, multidiversification, multitasking,
mob ile (umjeren rast, multidiversifikacija, više zadaća,
mobilna telefonija)
* prevladava jedna vrsta odmora, kupališno * široki spektar raznih vrsta putovanja, mnogo bogatiji i aktivniji
odmorišna putovanja
odmori
Potrošač - obilježja potražnje
* pasivan i inertan dokoličar
* dinamičan i aktivan potrošač
* sudionik masovnih unificiranih aranžmana
* neovisan; individualni putnik
* konfekcionirana organizirana putovanja
* fluidna organizacija putovanja (do it yourself ) ili sveobuhvatna
(all inclusive ) putovanja
* rezervacija putovanja unaprijed
* kasna rezervacija putovanja
* odmaranje
* doživljaj, aktivnost, učenje, sudjelovanje
* nemaran odnos prema vlastitom zdravlju
* od odmora očekuje relaksaciju duha i tijela (sport, zabava,
(sunčanje i dokoličarenje)
učenje, razonoda, uzbuđenje i sl.)
* preplanulost je stvar prestiža
* sunčanje se izbjegava zbog ozonskih rupa (svjetlije puti)
* slični turistički ukusi
* pluralizacija turističkih ukusa
* karakteristična tipska potražnja
* diferencirana i segmentirana potražnja
* potražnja ista bez obzira na generacijske razlike * potražnja segmentirana prema zajedničkim generacijskim
obilježjima (stariji, baby boomers, x gen. y gen.)
* neiskusan putnik
* iskusan, dobro obrazovan i sofisticiran putnik
* nekritičan odnos prema cijenama (zadovoljava
* cjenovno osjetljiv - traži adekvatnu vrijednost za uloženi novac
se ponuđenim cijenama)
(value for money)
* predvidivo ponašanje potrošača
* nepredvidivo ponašanje potrošača - veća i mnogo osobnija
potrošnja
* imitira - putuje na poznata mjesta
* kreira - nešto novo, nešto drugačije, negdje drugdje
* traži poznato i popularno
* traži posebno i novo, bježi od svakodnevice, traži autentično i
realno
* kupuje što se nudi (udobno)
* zahtjevan i izbirljiv, traži višu kvalitetu i standard usluga
* nemaran odnos prema okolišu
* ekološki svjestan
* na odmor ide jednom godišnje
* putuje češće i kraće (više puta u godini, produljeni vikendi)
Turistička infrastruktura
* slično
* različito
* unificiranost
* specijalizacija
* ekstenzivna neograničena izgradnja
* ograničena nova izgradnja i renoviranje (obnjavljanje starog),
briga za zaštitu okoliša
* internacionalni stil gradnje
* autentičnost, identitet, prepoznatljivost
* ujednačena ponuda
* snažna konkurencija među turističkim destinacijama
* sezonsko obilježje poslovanja
* produljeno poslovanje
* vertikalne i horizontalne integracije
* dijagonalne integracije
* ograničeni i odvojeni sustavi rezervacija
* umreženi sustavi i tehnološka sofisticiranost
Turistička politika i marketing
* politika poticanja razvitka turističke infrastrukture *
politika destinacije i tržišne marke (brendiranje) zajedno
* masovni marketing
* fokusiran agresivni marketing na određene tržišne segmente
* rigidna politika cijena
* fleksibilna politika cijena (zbog oštre tržišne utakmice)
* kratkoročno planiranje u turizmu
* dugoročno planiranje u turizmu
Izvor: Hendija Z. (2002) Changes in contemporary society. Tourism. Vol. 50 (1): pp. 82. Izrađeno na osnovu: (1) Poon A. (1998).
Tourism, Technology and Competitive Strategies. CABI Publishing. New York; (2) WTO (1998) Tourism 2020 Vision - A New
Forecast from the WTO, Madrid; (3) WTO (1995) Global Tourism Forecasts to the Year 2000 and beyond - World. Vol.1. Madrid
; (4) Moutinho L. (2005) Strateški menadžment u turizmu. Masmedia, Zagreb; (5) Roberts K. (1999). Leisure in Contemporary
Society. University of Liverpool. UK. (5) UNWTO (2001) Global Forecasts and Profiles of Market Segments. Tourism 2020
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Vision. Vol. 7. Madrid; (6) UNWTO (2000) Tourism 2020 Vision - Europe. Vol 4. Madrid; (7) Nardin S. (2005) Tourism of
Tomorrow - Travel trands and Forces of Change. ETOUR - European Tourism research Institute. Ostersund.
U odnosu na opuštena inertna dokoličara iz prošlog stoljeća, prepuštenog na odmoru pasivnom
ljenčarenju, kojemu je najvažnije steći što tamniju put, kojom bi, kad se vrati kući, dokazivao da je bio
na odmoru, moderni turist je izrazito dinamičan i aktivan, ima više vremena za različite aktivnosti
tijekom odmora, jer u brizi za vlastito zdravlje, izbjegava sunčanje u doba dana kad je najžešća
insolacija.
Tijekom putovanja moderan je turist poduzetan i kreativan, on istražuje, uči, zabavlja se, želi doživjeti
nešto novo i uzbudljivo, drukčije od svakidašnjice. Traga za ekološki očuvanim prostorom, povijesnim i
kulturnim vrednotama, identitetom destinacije, doživljajem, obrazovanjem, za raznim aktivnostima
kojima bi ispunio vrijeme i sl. Briga za okoliš bit će u budućnosti mnogo raširenija u društvu nego što je
danas (Moutinho, 2005:21).
Moderan turist teško se opušta jer napetosti iz svakodnevnog načina života, prenosi na odmor, a kad
se napokon ipak uspije opustiti, traži potpunu relaksaciju duha i tijela, aktivno se baveći nekim sportom
ili hobijem i upoznavajući kulturnu baštinu kraja koji posjećuje. Odmor za njega podrazumijeva
zadovoljavanje sve raznolikijeg skupa motiva, pa traži, prema istraživanju Europske turističke komisije,
ETC-a različite vrste i specifične oblike turizma kao što su gradski, seoski, ekoturizam, termalizam,
nautički, skijaški, kružne ture, krstarenja, avanturizam i sl. (ETC, 2006:6).
Osim toga, uočen je porast trenda kraćih, češćih i intenzivnijih odmora, tijekom kojih turisti troše više.
Zapravo, danas se više troši u turizmu nego prije, jer je veći udio izdataka za turistička putovanja u
osobnoj potrošnji. Današnji turist posebno traži odgovarajuću kvalitetu usluga, standardizirane
turističke proizvode, i to u svakom pogledu i na svakome mjestu. Želi dobiti odgovarajuću vrijednost za
uloženi novac (tzv. value for money).
Izravna posljedica širih društvenih promjena je pluralizacija turističkih ukusa, što uzrokuje izrazitu
segmentiranost turističke potražnje i diferenciranost turističkog tržišta. Zbog sve izraženijeg
nedostatka slobodnog vremena, i zbog sve većeg broja aspiranata na njega, suvremeni turist pažljivo i
izrazito promišljeno raspolaže svojim ograničenim vremenom, a kako je sam već dovoljno iskusan
putnik, neprekidno postavlja nove zahtjeve u vezi s turističkim putovanjima. To je glavni razlog da se
na turističkom tržištu sve više nude proizvodi prilagođeni individualnim sklonostima i zahtjevima
turista, odnosno specifičnim tržišnim segmentima, pri čemu se ističu komparativne prednosti i
posebnosti pojedinih turističkih destinacija odnosno njihov identitet (uzrokujući sve veću
diversificiranost turističke ponude). Dakle, trendove na tržištu ponude većinom diktiraju trendovi u
potražnji, no osim njih i sama ponuda se mijenja. Čavlek ističe utjecaj globalizacijskih procesa na
horizontalne i vertikalne integracijske procese u turističkoj ponudi te stvaranje prepoznatljivih tržišnih
marki (brendiranje) (Čavlek, 2011:76).
Neki tržišni segmenti postaju posebno turistički aktivni i za njih se predviđa još dinamičniji rast.
Očekuje se povećano zanimanje starijih putnika za putovanja s većom brigom za očuvanje zdravlja
(preventivno-zdravstvena), kulturnu i prirodnu baštinu, te poslovna putovanja. „Industrija putovanja“,
kako Feige naziva turizam, mora se prilagoditi situaciji, ističući da sve više starijih osoba ima posve
drukčije, mnogo specifičnije potrebe od svojih prethodnika. I za mlade, i za sve veći broj samaca, i za
obitelji, potrebno je stvoriti ponudu koja će jače nego do sada biti orijentirana prema određenoj ciljnoj
skupini (Feige, 2000: 111). Tržišni segmenti za koje se očekuje posebno dinamičan rast su za
Moutinha: starije aktivne osobe, te mlado-stare osobe srednje životne dobi između 50 i 65 godina
života, samci (mlađi od 35 godina), mladi urbani stručnjaci (tzv. YUP-i, young urban professionals),
strani radnici, omladinci, mlade obitelji, te obitelji s dva dohotka (posebno oni s dva dohotka, ali bez
djece tzv. Dinks – double income no kids) (Moutinho, 2005:18). Ponašanje na turističkim putovanjima
sve je više određeno pripadnošću određenim generacijskom skupinama, jer iste generacije dijele
zajednički stil života i vrijednosni sustav, a tome treba prilagoditi turističku ponudu. Pripadnici pojedinih
generacijskih skupina te neke specifičnosti ponašanja u turizmu prikazani su u tablici 1.11. Uočene su
velike razlike u ponašanju na turističkim putovanjima između starijih putnika ili kako ih se naziva
pripadnicima tzv. "tihe" generacije ili generacije "zlatne životne dobi", "baby boom" generacije,
generacija X, generacije Y i najmlađe skupine – generacije M. Danas su te generacijske skupine
glavni tržišni segmenti na turističkom tržištu (Nordin, 2005:27).
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Tablica 1.11. Segmentacija turističke potražnje prema generacijskim skupinama
Generacijske
skupine
Dob
(rođeni)
Specifičniosti ponašanja u turizmu
starija (tiha)
generacija
stariji od 55 godina
(rođeni prije 1958.)
a
b ab y b oom
između 40 i 54 godina
(između 1959. i 1973.)
a
generacija X
(b ab y b asters )
između 20 i 39 godina
(između 1974. i 1993.)
a
generacija Y
između 14 i 19 godina
(između 1994. i 2000.)
a
mlađi od 13 godina
(poslije 11.9.2001.)
a
generacija M (Z)*
Putuju češće, putuju u udaljenije destinacije, često zbog zdravlja,
putuju organizirano (uglavnom su samci), dulje ostaju na odmoru,
kombiniraju dvije i više vrsta putovanja i više destinacija, sudjeluju
u različitim aktivnostima primjerenim njihovoj životnoj dobi, više
troše na putovanjima;
Imali su snažan utjecaj na razvoj turizma, potaknuli su
avanturistička putovanja, za njih je putovanje prekid svakidašnje
rutine i bijeg od stresa, na odmoru traže aktivnosti, više se brinu o
održavanju zdravlja, spremni su trošiti jer imaju novaca, putuju kao
obitelji s djecom ili kao parovi s dva prihoda bez djece (DINKS),
informiraju se putem Interneta, ali ne kupuju na taj način;
Ovisnici o medijima, preferiraju niskotarifne priojveoznike (LCC),
odlaze na avanturistička putovanja i bave se ekstremnim
sportovima, posjećuju metropole, informiraju se na internetu i
društvenim mrežama te kupuju na Internetu;
Još ovisniji o medijima i suvremenim tehnologijama, putuju s
naprtnjačama (tzv. b ackpackeri ), manje troše jer biraju povoljnije
vrste prijevoza i smještaja (hostele), ali dulje borave na
putovanjima pa im je ukupna potrošnja viša, kupuju putem
interenta, posjećuju metropole;
Najmlađa skupina utječe na smjer putovanja b ab y b oom i X
generacije, preferiraju putovnja u zabavne parkove.
Napomena: *Neki autori za najmlađu generaciju koriste kraticu Z, no Z. Hendija je odabrala M jer je riječ o tzv. milenijskoj
generaciji rođenoj nakon 11.rujna 2001. godine dakle u 4 M soft fazi diverzificiranog turizma. U teoriji se termin baby boom
generacije počeo koristiti za osobe rođene između 1943. i 1960. godine, a danas ti pojedinci imaju više od 54 godine i ulaze u
najstariju generacijsku skupinu.
Izvor: 1) Nordin S. (2005) Tourism of Tomorrow - Travel trands and Forces of Change. ETOUR - European Tourism research
Institute. Ostersund: 27; 2) Čavlek et al, 2011: 74
Primjer 1.10. Zanimljivosti o tržišnim segmentima
Pregled vijesti iz tiska:
Djeca imaju sve važniju ulogu u biranju turističkih destinacija. Prema istraživanju Thomas Cook turoperatora 25% ispitanika je izjavilo
kako su njihova djeca utjecala na odabir odredišta u kojem su proveli odmor (TravelMole, 3.10.2014, One in five children has booked a
holiday).
Sagledavajući uz ove kvalitativne promjene (razvitak) i ranije analizirane kvantitativne promjene (rast),
nedvojbeno je da je moderni turizam velikim dijelom određen ukupnim društvenim promjenama i da
odražava vrijednosne sustave koje takve promjene donose.
Uz uvažavanje značaja i kvalitativnih i kvantitativnih trendova u turizmu, za donošenje zaključaka
odnosno odluka u turizmu, treba razlikovati njihov utjecaj. I jedni i drugi izuzetno su bitni, promatra li se
s aspekta zainteresiranosti, ali dinamika njihove promjene i intenzitet dokazuju da je turizam
interdisciplinarna gospodarska aktivnost. Pri tome je utjecaj kvalitativnih trendova na kvantitativne
trendove čimbenik koji izaziva promjene u turizmu. Općenito, kvalitativni su trendovi oni koji upućuju i
utječu na shvaćanje, procjenu i zaključke o suvremenim svjetskim turističkim trendovima, jednako kao
i na moguće prognoze budućih turističkih događanja.
1.6. Megatrendovi u međunarodnom turizmu
Pojam megatrenda se koristi kada velik broj ljudi usvoji sličan obrazac ponašanja (Dwyer, Edwards,
Mistilis, Roman, Scott, 2009:63). U svakodnevnom govoru, taj pojam označava jako veliku pojavu, jer
dolazi od grčke riječi velik - "megas" (Anić et al., 2004: 126). U znanosti ga je prvi počeo koristiti John
Naisbitt 1982. godine (Nordin, 2005: 86). Globalizacija, starenje populacije u Europi, individualizacija,
urbanizacija primjeri su nekih općih megatrendova u suvremenom društvu (Zpunkt,2008).
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Megatrendovi u turizmu označavaju raširenije, velike, snažne trendove koji se razlikuju od
manjih, općenitijih trendova (Nordin, 2005: 86). Stručnjaci Svjetske turističke organizacije taj su
pojam počeli koristiti od 1999. godine u njihovom strateškom razvojnom dokumentu turizma Tourism
2020 Vision (UNWTO, 1999: 42) i detaljnije ih objasnili par godina kasnije u dokumentu Global
forecasts & Market Segments (UNWTO, 2001:25-28). Utvrdili su sljedećih 12 kvalitativnih
megatrendova u svjetskom turizmu koji se javljaju kod turističke ponude, ali i kod turističke potražnje
(tablica 1.12.)
Tablica 1.12. Megatrendovi u svjetskom turizmu uočeni od stručnjaka UNWTO-a
Glavni kvalitativni megatrendovi u turizmu u svijetu
1) Jača dvostruki proces kod turističke ponude: globalizacije (u poslovanju) i
lokalizacija (u jačanju identiteta turističkih destinacija temeljenog na posebnim
društvenim i prirodnim resursima te umjetno stvorenim atrakcijama). Glavno
načelo djelovanja u turizmu je : "misli globalno, djeluj lokalno"
2) Intenzivira razvoj turističkih proizvoda temeljenih na zabavi, uzbuđenju i
obrazovanju
3) Imidžu destinacije se pridaje sve veća pozornost
4) Popularne destinacije i dalje su one su pomodne, ali javljaju se i nove, osebujne
po nekim obilježjima
5) Potiče se održivi razvoj turizma
6) Sve je veći sukob između potrebe održivog razvoja turizma turističkih destinacija i
masovnog karaktera turističkih putovanja. Nužnost diversifikacije turističkih
proizvoda i usluga u sukobu je s konceptom održivog razvoja turizma.
7) Unapređenje prijevoza omogućava brža putovanja (putovnice se zamjenjuju
elektroničkim čitanjem zjenice oka ili prsta, intenzivira korištenje tzv. pametnih
kartica umjesto gotovine, korištenje mobilne tehnologije olakšava putovanja i
snalaženje na putovanjima)
8) Azijsko-pacifičkoj regiji se pridaje sve veća pozornost (u promotivnim
aktivnostima svi "ciljaju" azijske goste)
9) Više se koristi elektronička i mobilna tehnologija, to snažno utječe na odabir
destinacija i kanala distribucije kod turističke potražnje, ali i u kreiranju same
turističke ponude
10) Dolazi do smanjivanja svijeta u očima turista (sva odredišta su poznata
zahvaljujući Internetu i tehnološkom napretku), a dolazi i do širenja ponude ne
samo na Zemlji, već i putovanjima na dno oceana, na Antartik pa i u svemir)
11) Polarizacija turističkih ukusa je sve izraženija (odnosi se na porast interesa
potražnje za udobnošću, ali i za obrazovanjem i avanturizmom i sl.)
12) Povećava se korištenje Interneta za samostalno organizirana putovanja
("klikom" na računalu turisti sami biraju, organiziraju i plaćaju boravak i
organizaciju putovanja - prijevoz, smještaj i ostale usluge)
Ponuda Potražnja
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
Izvor: 1) UNWTO (1999) Tourism 2020 Vision, Madrid:42; 2) UNWTO (2001) Global forecasts & Market Segments; Madrid:2528.
Nekoliko godina nakon uočenih megatrendova turizma u svijetu stručnjaci Svjetske turističke
organizacije izdvojili su sljedećih 6 važnih trendove u svjetskom turizmu (UNWTO, u: Nordin, 2005:
pp.51):
● sve je više iskusnijih i zrelijih putnika
● sve je više starijih putnika (izraženo kod zapadnih društava)
● povećavana je konkurentnost između turističkih destinacija
● kvaliteti usluga pridaje se sve veća važnost
● povećana je briga za sigurnost i stabilnost putnika tijekom putovanja i njihova boravka u
turističkim destinacijama
● svugdje se uvode nove tehnologije.
Osim globalnih megatrendova koji su uočljivi u cijelom svijetu u turizmu se ističu i posebni
megatrendovi koji se mogu pripisati regijama kao što je Europa ili američki kontinent, Azijsko-pacifička
regija ili sama Europska unija i sl.; vrstama ili specifičnim oblicima turizma te segmentima turističke
potražnje.
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Na turističkom tržištu Europe megatrendove poučavaju stručnjaci Europske turističke komisije, ETC-a.
U nastavku se navodi pet najvažnijih megatrendova uočenih na europskom turističkom tržištu prema
njihovom istraživanju iz 2006. godine (ETC, European Travel Commission, 2006; Tourism Trends for
Europe – Megatrends). Stručnjaci ETC predviđaju rast interesa Europljana za:
● tradicionalnim odmorom
● drugim vrstama i specifičnim oblicima turizma, tzv. SOT-ovima (ruralnim i urbanim turizmom,
zatim avanturizmom, tematskim zabavnim parkovima, golf turizmom, zimskim turizmom,
kreativnim turizmom i sl.)
● obrazovanjem i upoznavanjem tuđih kultura (manifestacijama)
● odmorom u očuvanoj prirodi (ekoturizmom)
● preventivno zdravstvenim turizmom (posebno za wellness uslugama u turizmu).
U Europskoj uniji megatrendove u turizmu proučavaju stručnjaci Turističke jedinice pri Glavnoj upravi
za poduzetništvo i industriju, koja je jedna od dvadesetak glavnih uprava pri Europskoj komisiji (DG
Enterprise & Industry, 2009: Study on Competitiveness of the EU tourism industry:154-157). Oni su
uočili 8 megatrendova na turističkom tržištu Europske unije, a to su:
● globalizacija
Različita društva, kulture i ekonomija sve se više isprepliću čemu pogoduju
političke promjene i odluke (formiranje jedinstvenog tržišta Europske unije,
liberalizacija viznih ograničenja za Kinu), kao i tehnološke promjene
(smanjenje barijera, lakše komunikacije, povećana mobilnost putnika).
Predviđa se da će te promjene potaknuti potražnju za Europom na novim
emitivnim tržištima na kojima je u porastu tržišni segment srednje klase
(kao što je npr. Kina), a koji se tek sprema „otkriti svijet“ na turističkim
putovanjima. U početku će njihova putovanja biti usmjerene u domaće i
bliske destinacije (short haul destinations), ali kada postanu iskusniji putnici
sve više će putovati i u udaljenija odredišta (long houl destinations), što su
za njih europske destinacije;
● demografske
U Europi su prisutna dva trenda:
- starenje populacije – predviđa se da če do 2020. godine svaki peti
promjene
Europljanin biti stariji od 65 godina života, a ta populacija ima više
slobodnog vremena i značajnu kupovnu moć, pa se predviđa
povećanje putovanja u bliske destinacije (close to home) te izvan
glavne sezone, pri čemu će se više traži udobnost i sigurnost
putovanja,
- rast samačkih domaćinstava (posebni segmenti su stariji, mladi i
žene) – utjecat će na porast potražnje Europljana za kraćim
putovanjima,
● pristup
Internet, web, društvene mreže, navigacijski satelitski sustavi tzv. GPS (tzv.
global positioning system), mobilna telefonija, digitalna televizija i sl.
informacijama i
razvoj kompjutorske olakšavaju pristup informacijama, rezervaciju i organizaciju putovanja i
tehnologije
boravka. Turisti postaju sve kritičniji i iskusniji prilikom odabira destinacija.
Uspješni će biti oni pružatelji usluga koji će se uspjeti prilagoditi tim novim
tehnologijama, dok će ostali propasti. Internet će omogućiti porast
samostalno organiziranih putovanja, kasniju rezervaciju te fleksibilniju
organizaciju putovanja;
● rast potražnje za
Turisti traže ekonomiju doživljaja ili posebna iskustva, sve im je važniji
potpunim
dizajn, autentičnost, originalnost, dodana vrijednost, a manje
doživljajem
funkcionalnost, jer se turistički proizvodi više ne mogu razlikovati samo
prema kvaliteti usluga;
● rast interesa za
Traži se prilagodba turističke ponude po mjeri čovjeka. Potrošače (turiste)
individualizacijom
je teško svrstati u određene fiksne ciljne skupine, jer u jednom trenutku
putovanja
pripadaju jednoj, a u drugom, drugoj ciljnoj skupini. To će utjecati na porast
potražnje za SOT-ovima, za specijaliziranim proizvodima, a slabljenjem
interesa za ponovnim posjećivanjem starih destinacija. Turisti će u
budućnosti posjećivati znatno veći broj različitih destinacija, što predstavlja
nov izazov za marketinške aktivnosti destinacija koje će zbog toga postati
sve kompleksnije;
● održivost
Zbog globalnih klimatskih promjena i sve izraženije svijesti o zagađenju
okoliša potrošački mentalitet će biti sve više ekološki odgovoran. Pružatelji
usluga koji će se ponašati ekološki održivo mogli bi ostvarivati određene
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konkurentske prednosti na tržištu u odnosu na druge, koji se neće tako
ponašati;
Briga za vlastito zdravlje postaje sve važnija preokupacija suvremenog
čovjeka koji se u nastojanju da održi psihofizičku kondiciju podvrgava
dijetama, vježbanju, zdravoj prehrani, tretmanima ljepote i sl.;
Rast niskotarifnih prijevoznika (LCC-a) – predviđa se da će do 2020.
godine niskotarifni prijevoznici apsorbirati 35% zrakoplovnog tržišta u
Europi.
Zanimljivo je proučiti neke megatrendove koji se javljaju u drugim regijama u svijetu, jer se mogu uočiti
neke sličnosti i razlike. Na američkom turističkom tržištu trendove proučava Randall Travel Marketing.
U nastavku se iznosi 12 megatrendova koji su tim istraživanjima uočeni na američkom turističkom
tržištu (Randall Travel Marketing 2005. istraživanju i Randall Travel Marketing 2007. istraživanju, U:
Nordin, 2005: pp.46):
● nastavlja se trend “last minute putovanja”
● raste tehnološka ovisnost
● traži se sigurnost i komfor
● zbog promijenjene sociodemografske strukture stanovništva i načina života (Amerikanci su
sve stariji, sve zaposleniji, uz sve manje slobodnog vremena) pa se mijenja tradicionalno
razumijevanje odmora
● rastu putovanja izvan glavne sezone
● raste tržišni segment “more to do + less time to do it” – skraćuju se duljina trajanja turističkih
putovanja
● trend rasta krstarenja zbog kondenzirane ponude (bogatstva sadržaja) i jednostavnosti
organizacije putovanja, posebno za tržišni segment “poor time”
● rastu putovanja s kućnim ljubimcima
● rastu putovanja vrhunski opremljenim autodomovima (RV, rechreational vehicle) jer
Amerikanci vole kampirati,
● raste zanimanje za posjećivanje zabavnih parkova
● geoturizam – rast interesa za destinacijama u kojima se štiti priroda i gdje se nude autentične
usluge
● opada interes za kongresima (zbog video konferencija) i sl.
Najnoviji trendovi uvijek se objavljuju na turističkim burzama, onoj u Londonu (WTM, World Travel
Market) i u Berlinu (ITB) te u tisku. Kao ilustracija navode se primjeri nekih najnovijih trendova u
svjetskom turizmu:
● medicinski turizam (tretmani ljepote u Indiji i Tajlandu i drugdje, stomatološka putovanja,
kirurški zahvati)
● sportovi (golf u Aziji, tečajevi joge)
● bračna putovanja (Turska)
● iseljenička putovanja tzv. roots turizam (posjete iseljenoj djeci ili domovinama, korjenima) i sl.
Primjer 1.11. Zanimljivi najnoviji trendovi u nekim vrstama ili oblicima turizma te tržišnim segmentima
Pregled vijesti iz tiska:
vrtlarski turizam ili mirisanje cvijeća i posjećivanje botaničkih vrtova je novi trend na turističkom tržištu (TravelMole,7.7.2011, Latest
tourism trend: smelling the flowers),
samci su sve zastupljeniji segment na turističkom tržištu, jer čak trećina odraslih putnika putuju sami, bez ikakve pratnje
(TravelMole,14.8.2008., Solo travelers finally getting more attention),
u kamping turizmu sve izraženiji trend glampinga tj. glamuroznog kampiranja (TravelMole 2.9.2009, Glamping latest luxury camping
trend).
Zbog demografskih promjena i trenda starenja zapadnjačkog društva na tradicionalnim emitivnim
tržištima u slijedećih 40 godina posebno se predviđa rast starijih gostiju (iznad 45 godina života), a u
skladu s takvom demografskom promjenom predviđa se da će se taj tržišni segment:
● polarizirati na zdrave i bolesne pa se tako ponašaju na putovanjima: zdraviji stariji gosti
putovati će češće zbog širenja spektra turističkih motiva, a bolesniji se uključuju u zdravstvena
turistička putovanja (na programe liječenja u toplicama ili na zdravstveno preventivne
programe uz više korištenje usluga wellnessa),
● polarizirati na bogatije i siromašnije pa se tako ponašaju na putovanjima što utječe na odabir
destinacija i turističku potrošnju,
● uglavnom putovati organizirano i kao samci.
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Pod utjecajem globalnih promjena oko turizma i u turizmu stalno se javljaju neki novi trendovi, lokalnog
ili globalnog karaktera (ako zahvaćaju šire prostore). Nemoguće ih je sve obuhvatiti, ali ih je vrlo važno
stalno proučavati i promatrati kako bi se što brže mogli prilagoditi promjenama, koje su uočene ili se
očekuje da će se desiti na turističkom tržištu.
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2. KRIZNI MENADŽMENT U MEĐUNARODNOM TURIZMU
"Unutar svake krize leži prilika." Thawatchai Arunyik, glavni tajnik Tajlandske turističke uprave; TAT (Tourism Authority of Thailand)
2.1. Uzroci pojave kriza i katastrofa u svijetu
Novo tisućljeće obilježeno je bojnim društvenim, ekološkim, tehničko-tehnološkim, ekonomskim i
političkim promjenama koje su djelomično uzrokovane iznenadnim, neželjenim i neočekivanim i
10
najčešće nepredvidivim događajima uzrokovanih ljudskom aktivnošću ili prirodnim katastrofama . Uz
te iznenadne i neočekivane događaje, urbanizacija, nov način života, moderna tehnologija i slične
promjene, uzrokuju da suvremeno društvo postaje sve nestabilnije i nesigurnije, a krizne situacije sve
učestalije. I sam turizam, čiji je osnovni smisao da pruža osjećaj opuštanja, uživanja, zadovoljstva i
sreće, nije imun na takva zbivanja, čak dapače još je osjetljiviji na njih od drugih sektora. Faulkner
naglašava da je utjecaj kriza i katastrofa veći na turizam nego li na druge sektore upravo zbog
hedonističkog karaktera turističkih putovanja (Faulkner, 2001:142), što je prikazano u primjeru 2.1.
Primjer 2.1. Kontradiktornost osjećaja koje izaziva turističko putovanje i kriza/katastrofa
Potraga za „rajem na zemlji“ odjednom se može pretvoriti u opasno putovanje koje bi većina putnika najradije izbjegla. Naime, u slučaju
izbijanja krize u nekoj turističkoj destinaciji, turisti su još osjetljiviji na taj događaj jer su tamo otišli da bi se opustili i uživali.
Glavni uzroci povećanja broja kriza i katastrofa u suvremenom društvu su:
● porast stanovništva - naš planet sve je naseljeniji što uzrokuje visok stupanj urbanizacije
čime stvara dodatne pritiske na okoliš;
● razvoj tehnologije
- zbog ubrzanog razvoja tehnologije moguć je pristup informacijama
svuda u svijetu i veće je korištenje tehnologije, što predstavlja
potencijalnu opasnost od nesreća;
Primjer 2.2. Primjer utjecaja tehnologije na krize u svijetu
Npr. eksplozija nuklearne centrale u Černobilu.
●
proces globalizacije
-
zbog procesa globalizacije svijet postaje sve više međusobno
povezan tako da i relativno male lokalne krize u jednom dijelu svijeta
mogu vrlo snažno utjecati na druge dijelove svijeta
Primjer 2.3. Primjer utjecaja globalizacije na krize u turizmu u svijetu
Npr. Zaljevski rat 1991. dovodi do pada turističkih putovanja u svijetu.
U konačnici krize i katastrofe povećavaju se brže nego li se povećava stanovništvo i blagostanje u
društvu (Faulkner, 2001:136).
Danas se u turizmu susreću brojne krizne situacije koje stvaraju probleme ne samo u poslovanju
izravnih pružatelja usluga (poduzeća i drugih), već i u samim turističkim destinacijama. Temeljni
problem koji se pritom javlja nije samo činjenica da se većina tih događaja ne može predvidjeti, već i
nesnalaženje na novonastale situacije kao posljedica nedostatka znanja o kriznom menadžmentu
odnosno znanja o upravljanju krizama. Zbog pojačane pojave raznih vrsta kriza i katastrofa u
suvremenom društvu jedini način da se ublaži njihov negativan učinak je poznavanje i uvođenje
kriznog menadžmenta. Stoga je nužno upoznati se s temeljnim obilježjima krize i katastrofe, njihovim
vrstama te uzrocima i posljedicama jer bi to trebalo poslužiti u pružanju potencijalnih rješenja u
rješavanju nastalih kriznih situacija u turizmu kada do njih dođe.
2.2. Pojmovno objašnjenje krize i katastrofe u međunarodnom turizmu
“Ne budite robovi stereotipa: svaka nova situacija zahtijeva drugačije rješenje.” Colin Powell, general i političar
U svakidašnjem govoru kriza označava tešku situaciju, a krizno razdoblje predstavlja vrijeme
preokreta u kojem dolazi do nekog opasnog razvoja. O krizi se govori u mnogim područjima života, u
medicini, politici, ekonomiji, sociologiji i sl. Etimološki gledano, riječ kriza potječe iz grčkog jezika
(“krisis”), a znači odluku čime se ističe sama bit krize: donijeti odluku u određenom trenutku, ali da još
nije odlučeno (Klaić, 1984:755). Dakle bit krize može se svesti na to da treba odlučiti, a još nije
odlučeno (Osmanagić Bedenik, 2007:11). Anić navodi da kriza označava prolazno teško stanje
10
O promjenama u suvremenom društvu više u poglavlju 1.2. ove skripte.
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poslije kojeg se očekuje rješenje ili propast (Anić, 2004:454). Potvrdu za iznesenu tvrdnju azijski
autori pronalaze u kineskom jeziku gdje se za riječ kriza koriste dva slova, prvo označava opasnost, a
drugo mogućnost (Henderson, 2007:164). Pojam kriza počeo se koristiti za krizna stanja pacijenata u
medicini od 16. stoljeća, a njegova šira primjena u svim područjima započinje od 19. stoljeća (Glaeser,
2006:11).
Teoretičari različito definiraju pojam krize. Svi autori jedinstveni su u stavu da je kriza neočekivani i
neželjeni, a često i neplanirani događaj ili situacija koji je nastao pod utjecajem unutarnjih ili
vanjskih promjena. Booth opisuje krizu kao situaciju s kojom se suočavaju pojedinci ili grupe,
organizacije ili destinacije s kojima nisu sposobni da se nose tako da ih rješavaju uobičajenim
rutinskim postupcima i u kojima je stres potaknut iznenadnom promjenom (Booth, 1993:106). Ritchie
navodi da je kriza poremećaj koji fizički utječe na sustav kao cjelinu i prijeti njegovim osnovnim
pretpostavkama, njegovoj egzistencijalnoj osnovi (Ritchie, 2004: 670).
Većina teoretičara uočava razvojnu ulogu krize jer se poslije nje uvijek očekuje:
● rješenje odnosno neka nova razvojna orijentacija ili
● propast.
Zbog toga se tvrdi da kriza na neki način predstavlja točku obrata odnosno neku prekretnicu u razvoju
(Osmanagić Bedenik, 2010:103) iz čega proizlazi da je na neki način i nezaobilazni dio samog razvoja.
Websterov rječnik definira krizu kao takav događaj koji predstavlja prekretnicu na bolje ili lošije (U:
Faulkner, 2001:137). Čak ako se i uspješno upravlja kriznom situacijom i smanje njezini negativni
učinci na organizacije ili destinacije, u njima će se ostvariti određene promjene.
Za sve pojedince koji se suočavaju s krizom ona izaziva određene reakcije od panike do iznenađenja,
straha, šoka, nesigurnosti, stresa i slična stanja. Za svakoga pojedinca izloženog krizi ona predstavlja
proces odlučivanja pod velikim pritiskom i velik izazov. Kakve odluke donijeti, koje aktivnosti poduzeti,
koje mjere ili instrumente primijeniti u rješavanju krize, što poduzeti da bi se riješila ta situacija, a da
budu ispravne odluke? Da bi se na ta pitanja dali odgovori potrebno je poznavati obilježja krize.
Sve krize, bez obzira o kakvoj vrsti se radi, imaju neka svoja zajednička obilježja. Kešetović navodi tri
obilježja kriza odnosno prijetnju, veliki vremenski pritisak i nesigurnost (Kešetović, 2012:5), čemu se
mogu dodati još dva obilježja karakteristična za sve vrste kriza. Pet zajedničkih obilježja krize
prikazana su u tablici 2.1.
Tablica 2.1. Zajednička obilježja svih vrsta kriza
kriza predstavlja točku preokreta:
-
kriza predstavlja nesigurnu situaciju:
-
kriza predstavlja proces odlučivanja
pod velikim vremenskim pritiskom:
-
kriza odražava postojanje prijetnje/
problema:
-
trajanje krize je ograničeno:
-
kad je promjena neizbježna, bila ona
negativna ili pozitivna;
kriza je povezana s nesigurnošću i
nestabilnošću, a često je nepredvidiva;
hitnost odlučivanja, naime vrlo teške odluke;
treba donosi jako brzo dakle u vrlo kratkom
vremenu;
na pojavu problema utječu unutarnje ili
vanjske promjene; kriza je toliko važna
situacija ili događaj da dovodi u pitanje
opstanak onog tko je izložen krizi;
svaka kriza ima početak i završetak.
Wiener i Kahn navode čak dvanaest generičkih dimenzija krize: kriza je točka preokreta u razvojnom
slijedu događaja i aktivnosti, kriza stvara situaciju u kojoj je visoka hitnost djelovanja, predstavlja
opasnost za ciljeve i vrijednosti, iz nje proizlaze važne posljedice za budućnost, proizlaze iz slijeda
događaja koji rezultira novim uvjetima, stvara neizvjesnost u procjeni situacije i u ovladavanju
potrebnim razvojem alternativa, smanjuje kontrolu nad događajima i njihovim posljedicama, povećava
hitnost, stres i strah, raspoložive informacije redovito su nedovoljne, povećava vremenski pritisak,
mijenja odnose među članovima, povećava napetost (U: Osmanagić Bedenik, 1998:5).
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U turizmu kriza se može javiti na svim razinama:
- kriza se javlja na razini poduzeća ili nekog drugog pružatelja usluga;
● uža ili mikrorazina
- kriza se javlja u turističkoj destinaciji.
● šira ili makrorazina
Krizu na mikrorazini definira Osmanagić Bedenik koja kaže da je kriza neplanirani i neželjen proces
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ograničenog trajanja i mogućnosti utjecaja koji šteti primarnim ciljevima organizacije s ambivalentnim
ishodom (Osmanagić Bedenik, 2010: 101). Ograničenost koju ona navodi kao osnovno obilježje krize,
ukazuje na činjenicu da uvijek postoji početak i završetak (kraj) krize.
Širu definiciju krize u turizmu dao je Glaesser. Prema njemu kriza u turizmu je bilo koja pojava koja
može ugroziti normalno poslovanje i ponašanje turističkog sustava; negativan događaj sa štetnim
posljedicama za turističku destinaciju ili poduzeće u vidu sigurnosti, udobnosti i atraktivnosti koji
negativno djeluje na percepciju potencijalnih turista. Sve to uzrokuje prekid putovanja i krizu u turizmu
posljedica čega je smanjenje turističkih dolazaka i turističke potrošnje (Glaesser, 2006:7). Wang
naglašava činjenicu da su turistima glavni kriteriji za izbor turističke destinacije da su one sigurne i
politički stabilne (Wang, 2009:77).
Najbolju definiciju krize u turizmu, koja se može primijeniti i za mikro i makrorazinu (dakle i za
poduzeća i destinacije) dali su stručnjaci Svjetske turističke organizacije, UNWTO-a (UNWTO, 2011:
5). Prema UNWTO-u kriza u turizmu je:
● neželjeni, izvanredni, često neočekivani događaj
● s ambivalentnim razvojnim mogućnostima za organizaciju ili turističku destinaciju.
Zahtijeva brzo (promptno, hitro) odlučivanje (odmah) i
mjere (instrumente) za suprotstavljanje, s ciljem:
o uspostavljanja stare ravnoteže ili
o ograničavanja negativnih učinaka krize.
Usprkos općoj negativnoj percepciji krize ona nužno ne treba dovesti do propasti neke turističke
destinacije (ili poduzeća). Uloga krize u turizmu ima dva smjera djelovanja. Prvi smjer je takav u kojem
kriza dovodi do propadanja neke destinacije (ili poduzeća), a što se najčešće odmah odražava na
smanjenje broja turističkih dolazaka i prihoda uz slične negativne posljedice. Drugi smjer dovodi do
transformacije, odnosno promjene u samoj destinaciji ili poduzeću, koja može biti i pozitivna (kao što
je npr. nov imidž destinacije). Krize pridonose novom viđenju stvari. U kojem smjeru će krenuti razvoj
neke destinacije (ili poduzeća) nakon što je bila obuhvaćena krizom svakako će ovisiti o strategiji
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kriznog menadžmenta te destinacije (ili organizacije) . Oporavak turističkih destinacija izloženih
krizom ponekad zna biti dugotrajan, a sama brzina oporavka ovisi o činjenici koliko je krizni
komunikacijski plan bio uključen u strategiju kriznog menadžmenta određene destinacije. Iz kriza
destinacije i organizacije uče, na temelju njih kreiraju politiku razvoja i prilagođavaju (modificiraju)
strategiju razvoja u cilju veće učinkovitosti. Zbog toga je u turizmu izuzetno važno proučavati tuđa
iskustva kako bi se znalo pravilno reagirati na određenu kriznu situaciju ako do nje dođe.
Chan navodi četiri moguće reakcije na krizu (Chan, 1995.,U: Faulkner, 2001:138):
● zaštita od krize:
- sprečavanje
- smanjivanje negativnog utjecaja
- zaustavljanje
● prilagođavanje na
- ovisi koliko dugo traje kriza
Primjer.2.4. Prilagođavanje turizma na dugotrajnu krizu
krizu
●
11
12
povlačenje u
sigurnija područja
-
Npr. sukob Palestine i Izraela je najbolji primjer, gdje je Izrael stalno
popularna vjerska destinacija, usprkos stalnih sukoba u toj regiji.
Primjer.2.5. Preusmjeravanje turističkih putovanja iz krizom zahvaćenih regija
u sigurnija područja
Npr. za vrijeme Domovinskog rata u RH broj dolazaka na Sredozemlju se nije
smanjio jer je došlo do preusmjeravanje turističkih putovanja u sigurnije
destinacije u regiji.
Ambivalentno znači dvostruku vrijednost, podvojenost (Klaić, 1984:56).
Više o strategiji kriznog menadžmenta u poglavlju 2.5. i 2.6. ove skripte.
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-
ako se ne poduzima ništa, zbog šoka i nesnalaženja, pa
nastupa osjećaj bespomoćnosti
-
Primjer.2.6. Poslovanje malih i srednjih poduzetnika u doba krize
Npr. proizvođači suvenira ili iznajmljivači sportske opreme i sl. mali pružatelji
usluga u turističkoj destinaciji ne mogu ništa poduzeti ako zbog neke krize
turisti ne dođu u tu destinaciju.
Pojam katastrofe često se zna smatrati sinonimom za pojam krize, no iako se naizgled radi o sličnim
pojmovima razlike itekako postoje. Etimološki, riječ katastrofa dolazi od grčke riječi „katastrefo“ koja
označava preokret, obrat. Kada se taj pojam počeo koristiti u Antičkoj Grčkoj u dramskim izvedbama
nije imao takvu negativnu konotaciju kao što ju ima danas jer je označavao preokret u dramskoj radnji
pred tragičan završetak (Klaić,1984:674). Današnji smisao pojam katastrofa dobio je od 16. stoljeća.
Katastrofa danas predstavlja propast, slom, iznenadnu veliku nesreću; događaj koji sa sobom
donosi teške posljedice, neuspjeh, uništenje, razaranje, smrt i sl. (Anić et al., 2004:68). Prema
Aniću katastrofa označava koban događaj ili slijed događaja s najtežim posljedicama prema shvaćanju
govornika (Ibidem:68).
Katastrofe su prema postanku odnosno uzroku nastanka većinom prirodne pojave, ali mogu biti
izazvane i ljudskom aktivnošću, što je ipak znatno rjeđe (primjer 2.7.).
Primjer 2.7. Vrste katastrofa prema uzroku nastanka
Katastrofe izazvane prirodnim pojavama, npr.:
U supertajfunu koji je razorio čitave gradove diljem Filipina život je izgubilo više od 10.000 ljudi, izvijestile su vlasti i dodale da će,
čini se, ovo biti najsmrtonosnija prirodna katastrofa na Filipinima, javlja The Times of India (Večernji list, 10.11.2013);
Datum koji će sigurno ostati zapamćen u američkoj povijesti je 29.8.2005. godine. Na taj dan uragan Katrina, koji se smatra
jednim od najjačih uragana (4. kategorije) koji je do tada pogodio Ameriku, udario je svom snagom na južnu obalu SAD-a. Uragan
je uzrokovao klizište kod obale Lousiane te je svoju razornu putanju nastavio prema sjeveru kroz Misissippi i Alabamu, jednakom
jačinom kao i prethodni dan u saveznoj državi Tennessee. Nasipi nisu izdržali i 80% New Orelansa je bilo poplavljeno (Cooper,
Hall, 2008:124).
Katastrofa izazvana ljudskom aktivnošću, npr.:
Svjetski dan sjećanja na žrtve nuklearnih katastrofa obilježava se u petak 26.4.2013. diljem Ukrajine, Rusije, Bjelorusije i svijeta,
na 27. godišnjicu havarije u Černobilu koja je izazvala prvu od dviju katastrofa označenih najvišom, sedmom razinom na
Međunarodnoj ljestvici za nuklearne nesreće. Eksplozija i požar 26. travnja 1986. u nuklearnoj elektrani Černobil u današnjoj
Ukrajini, tadašnjem SSSR-u, aktivirali su goleme količine radioaktivnosti koja se širila atmosferom. Smrtonosni radioaktivni oblak
zatrovao je 150.000 četvornih kilometara Ukrajine i susjedne Bjelorusije i proširio se Europom (Dnevnik HR, 26.4.2013).
Osnovna obilježja katastrofa:
● nepredvidivost događaja jer se većina katastrofa uopće ne može predvidjeti,
● razorne posljedice koje su neizbježne.
Katastrofa u turizmu odnosi se na situacije u kojima se destinacije ili poduzeća suočavaju s
iznenadnim nepredvidivim promjenama nad kojima imaju vrlo malu mogućnost kontrole za
razliku od krize koju mogu kontrolirati kriznim menadžmentom (Faulkner, 2001:136).
Katastrofe u turizmu su većinom:
● nepredvidive
● iznenadne
● neočekivane
● s razornim posljedicama za turističke destinacije i organizacije.
Zbog toga što su katastrofe uglavnom nepredvidive, iznenadne i neočekivane s izrazito negativnim
učincima, što su njihova osnovna obilježja, potrebno je razlikovati pojam krize od katastrofe. Razlike
između ta dva pojma prikazana su detaljnije u tablici 2.2.
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Tablica 2.2. Razlikovanje krize od katastrofe
Razlike
Predvidivost:
-
Uzroci:
-
Mogućnost kontrole:
-
Posljedice:
-
Katastrofa
većina katastrofa se ne može
predvidjeti, a njihove razorne
posljedice su neizbježne
većina katastrofa je izazvana
prirodnim promjenama, ali mogu
biti izazvane i ljudskom aktivnošću
katastrofa je situacija kada dolazi
do iznenadne i nepredvidive
promjene na koju menadžeri imaju
vrlo malo mogućnosti kontrole
za one koji su pogođeni
katastrofom posljedice su
neizbježne, najčešće nepovoljne
-
-
-
-
Kriza
u poslovanju poduzeća (pa čak i
kod destinacija) krize se
ponekad mogu predvidjeti
većina kriza je izazvana
ljudskom aktivnošću
kriza je situacija u kojoj je uzrok
događaja, u određenoj mjeri,
iniciran vlastitim problemima i
ukazuje na neuspjeh menadžera
da se prilagode promjenama
za one koji su pogođeni krizom
posljedice imaju ambivalentini
ishod (oporavak ili propast).
Izvor: obrada Hendija, Z. (2014) prema autorima Faulkner i Ritchie (Faulkner, 2001:136; Ritchie, 2004: 670).
Ipak, usprkos gore navedenim razlikama krize i katastrofe imaju sedam zajedničkih obilježja (Fink,
1986., U: Faulkner, 2001:138). Sličnosti između kriza i katastrofa:
● predstavlja točku
- vrhunac, kada je odlučujuća promjena neizbježna, bila ona
preokreta
pozitivna ili negativna;
● karakterizirana kao
- brojni autori naglašavaju kompleksnost i kaotičnost kriza i
nestabilna i dinamična,
prirodnih katastrofa što predstavlja glavni izazov u upravljanju i
kaotična situacija
ograničavanju tih događaja (Ritchie, 2004: 670);
● kratko vrijeme za
- kriza i katastrofa predstavljaju visoku prijetnju; proces
donošenje odluka
odlučivanja je pod velikim vremenskim pritiskom jer se odluke
moraju donositi brzo (promptno);
● odražava postojanje
- postojanje problema nakon kojeg je upitan opstanak organizacije
prijetnje/ problema
ili destinacije, krizu/katastrofu izaziva događaj koji je toliko
značajan da dovodi u pitanje opstanak destinacije ili
organizacije, njezinu postojeću strukturu i rutinske operacije;
● izražen je element
- treba brzo reagirati
iznenađenja i hitnosti
rješavanja
● nesnalaženje
- percepcija nesnalaženja među onima koji su izravno pogođeni;
● ograničenost trajanja
- svaka kriza/katastrofa ima početak i završetak.
Na rješavanje krize i katastrofe utječe pet osnovnih činitelja (Hendija prema Ritchie, 2004: 671):
Primjeri 2.8. Vrste kriza
Činitelji koji djeluju na
Vrste kriza i katastrofa
rješavanje incidenta
npr. sukob Izraela i Palestine
● duljina trajanja krize/
- dugotrajne tj. kontinuirane
katastrofe
krize
npr. očekivanja udara uragana Sandy
- u nastajanju
na SAD 2011., a nakon udara je New
●
razina prijetnje tj. širini
djelovanja
●
jačina ili intenzitet krize/
katastrofe
●
koliko je moguć stupanj
kontrole
●
mogućnosti odgovora na
krizu
-
kratkotrajne tj. trenutačne
visoka prijetnja (globalna)
-
-
-
npr. potres i tsunami u Japanu 2011.
npr. pljačka gostiju u hotelu
-
niska (lokalna)
visok ili jako izražena kriza
nizak intenzitet ili slabo
izražena kriza
visok
York bio poplavljen
npr. potres
npr. erupcija vulkana na Islandu,
zarazne bolesti npr. sars, ebola
npr. bolest salmonela na kruzeru
-
-
nizak
brojne
minimalne
-
npr. nakon eksplozije bombe u
Londonu 2005. jaka kontrola javnog
prijevoza u UK
npr. uragan
-
npr. nakon udara tajfuna Hylian na
Filipine 2013.
34
Diplomski sveučilišni studij poslovne ekonomije
Ak. godina 2014./2015.
Skripta za kolegij „Međunarodni turizam“
Doc. dr. sc. Zvjezdana Hendija
Prema teoriji kaosa posljedice kriza i katastrofa mogu biti:
● negativne (destruktivne),
- većinom;
nepovoljne
● pozitivne (konstruktivne)
- rjeđe;
- kriza/katastrofa može u turizmu inicirati i neke nove
promjene npr. privući nove tržišne segmente, poticati
inovativnost pružatelja usluga, promijeniti imidž
destinacije (poduzeća);
Primjer 2.9. Primjer pozitivnih posljedica kriza/katastrofa
Npr.
- za vrijeme Zaljevskog rata 1991. došlo je do preusmjeravanja turističkih
putovanja Amerikanaca na Karibe, umjesto u Europu i na Bliski istok, što je
potaknulo razvoj karipskog turizma;
- nakon erupcije vulkana St.Helena u američkoj državi Kalifornija 1980.
godine cijelo područje proglašeno je vulkanskim nacionalnim parkom (Mount
St. Helens National Volcanic Monument) i pretvoreno u turističku atrakciju
(Faulkner, 2001:143).
Iz navedenih primjera može se zaključiti da je nužno zauzeti optimističan stav prema iznenadnom
događaju, jer se samo na takav način i najteže situacije mogu pretvoriti u pozitivne.
2.3. Vrste kriza i katastrofa u svjetskom turizmu
Da bi se mogli znati suprotstaviti određenoj krizi i/ili katastrofi važno je poznavati njihovo djelovanje i
posljedice, što se može saznati proučavanjem tuđih iskustava, u onim destinacijama ili kod onih
pružatelja usluga koji su bili suočeni s nekim oblikom krize ili katastrofe. Sve krize i katastrofe ne
djeluju jednako na turizam, a njihovi učinci najviše ovise o tome da li je riječ o krizi ili katastrofi, te o
kojoj je vrsti krize ili katastrofe je riječ. Kako bi se mogli zaštititi od krize, odnosno što učinkovitije
ublažiti njihove negativne učinke potrebno je razlikovati vrste kriza.
Krize i katastrofe u suvremenom svijetu sve su češće i brojnije (Henderson, 2007:1). Više uopće nije
upitno da li će do neke krize i/ili katastrofe doći već kada će doći do tog incidenta ili situacije i koja
vrsta nepredvidivog događaja će se dogoditi. Naravno da je ključno pitanje s tim u vezi koliko je
turizam spreman suprotstaviti se i nositi se s posljedicama takvog događaja ili situacije.
Da bi se turizam zaštitio od učinaka kriza i katastrofa javlja se potreba da se poznaju vrste i razumiju
suštine kriza i katastrofa te istraže strategije koje se mogu primijeniti da bi se zaustavili ili barem
ograničili njihovi učinci na turizam. Jedan od kriterija utvrđivanja vrsta kriza je prema uzroku tih kriza
odnosno katastrofa. Stručnjaci UNWTO-a razlikuju pet skupina nepredvidivih događaja koji utječu na
turizam uzrokujući promjene, ali i krize i katastrofe. To su: politički i društveni događaji (teroristički
napadi, ratovi, kriminalističke aktivnosti i sl.), prirodne katastrofe i promjene u okolišu (potresi, erupcije
vulkana, uragani, požari i sl.), ekonomske promjene (financijske krize i recesije, promjene tečajeva i
sl.), opasne zarazne bolesti (H1N1, malarija i sl.) te tehnološki događaji (katastrofalne prometne
13
nesreće i sl.). Ove krize i katastrofe Ritchie razvrstava na prirodne katastrofe te na krize te na krize i
katastrofe stvorene ljudskom aktivnošću, u koje uvrštava sve ostale, dakle političke i društvene
događaje, ekonomske promjene, promjene u okolišu, opasne zarazne bolesti i tehnološke događaje
(Ritchie, 2004:675).
Osim prema uzroku nastanka kriza/katastrofa nepredvidivi događaji (krize i katastrofe) mogu se
razlikovati i prema jačini djelovanja, duljini trajanja, širini utjecaja i sličnim obilježjima što je prikazano u
nastavku.
13
Vrste kriznih događaja, kako su ih razvrstali stručnjaci UNWTO-a, a koji utječu na turizam prikazani su u
poglavlju 1.2. u tablici 1.2. ove skripte.
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Osnovna podjela kriza i katastrofa je prema mjestu nastanka i prema duljini trajanja::
● prema mjestu nastanka:
o interne – pod utjecajem internih promjene/događaja
Primjer 2.10. Primjer internih kriza/katastrofa
− štrajk djelatnika hotela, prijevoznika (npr. štrajk osoblja Croatia Airlines-a 2013. godine);
− nesreće na poslu,
− pljačke gostiju;
− bolesti gostiju i/ili zaposlenika (npr. salmonela u hotelu u Umagu za vrijeme Svjetskog rukometnog prvenstva u
RH),
− opasnosti za goste u egzotičnim destinacijama;
− stradanja turista na avanturističkim putovanjima (Novi Zeland i Island su vrlo popularne destinacije za
avanturistička putovanja).
o
eksterne – pod utjecajem eksternih nepredvidivih promjene/događaja. Najčešće su to
krize i katastrofe uzrokovane ljudskom aktivnošću i prirodnim pojavama, a objašnjavaju se
14
tzv. STEEP modelom . Bez obzira da li je riječ o prirodnim katastrofama ili promjenama
izazvanim ljudskom aktivnošću broj kriza i katastrofa u svijetu sve se više povećava (one
su sve češće i sve brojnije) i sve su više međusobno isprepletene;
Primjer 2.11. Sve veća isprepletenost prirodnih katastrofa i kriza izazvanih djelovanjem čovjeka
- Npr. potres i tsunami u Japanu izazvao je eksploziju nuklearne elektrane 2011. godine pa se tu najbolje vidi
dvostruko djelovanje krize i katastrofe, one prirodne i one društvene.
●
prema duljini trajanja (Parsons, 1996, u: Ritchie, 2004: 671):
o trenutačna tj. neposredna – ne postoji nikakvo upozorenje za destinaciju ili organizaciju da
bi kriza i/ili katastrofa mogla izbiti, pa se ne stignu pripremiti za taj događaj
Npr. potres, tsunami, erupcija vulkana i slične prirodne nepogode
o
u nastajanju – sporije se razvijaju, te ih je moguće zaustaviti ili ograničiti njihovo
djelovanje poduzetim mjerama
Npr. velike poplave, uragani i sl.
o
kontinuirana – može trajati tjednima, mjesecima, pa čak i godinama
Primjer 2.12. Problemi dugotrajnih kriza
- Npr. Domovinski rat u RH, sukob Izraela i Palestine, problemi koje uzrokuje globalno zatopljenje i sl.
- Pizam i Flescher utvrdili su drastičan pad inozemnih turističkih dolazaka u Izrael u razdoblju velikih sukoba
(1991.-2001.) i konstatirali da do oporavka turizma ne može doći sve dok traju teroristički napadi u toj regiji
(Wang,2009:76).
Osim prema uzroku, mjestu nastanka i duljini trajanja krize i katastrofe razlikuju se i prema još četiri
obilježja, odnosno prema jačini prijetnje (globalna ili lokalna), jačini i intenzitetu djelovanja (jako ili
slabo izražena kriza), mogućnosti kontrole (uz moguć visok ili nizak stupanj kontrole), prema
15
mogućnosti odgovora na krizu ili katastrofu (brojne ili minimalne mogućnosti) i sl.
2.4. Životni vijek krize u turizmu
Osim vrsta kriza važno je poznavati kako se pojedina kriza razvija, odnosno kakav je tzv. životni vijek
krize. Životni vijek krize opisali su autori Fink i Roberts, a Faulkner je taj model primijenio na turizam
(Fink,1986. i Roberts 1994., U: Ritchie, 2004: 671; Faulkner, 2001: 140). Životni vijek krize/katastrofe
čini 6 razvojnih faza prikazanih na Slici 2.1.
14
15
STEEP model je objašnjen u poglavlju 1.2. ove skripte.
Ove vrste kriza i katastrofa objašnjene su u prethodnom poglavlju 2.2. kada se navode glavni činitelji koji
utječu na otežano rješavanje kriza i/ili katastrofa.
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Slika 2.1. Razvojne faze krize
Rješenje:
novo stanje
Akutna
Srednja
Kronična
Latentna
Rješenje:
propast
Potencijalna
Izvor: obrada Hendija, Z. (2014) prema Ritchie (2004:673).
Ovih šest faza razvoja kriznog događaja ili incidenta mogu se ukratko sažeti na tri glavne faze
16
upravljanja tim događajima , odnosno uključuju preventivno djelovanje (koje se odnosi na
potencijalnu fazu i latentnu fazu krize), prepoznavanje vrste i intenziteta krize (akutna faza kada je
kriza izbila) te proaktivno djelovanje, odnosno reagiranje na krizu (odnosi se na srednju i kroničnu fazu
te konačno rješenje krize). U nastavku ovog poglavlja detaljnije se opisuje svaka od navedenih šest
faza u životnom vijeku krize u turizmu.
# 1. faza: potencijalna faza
Predstavlja potencijalno krizno stanje prije izbijanja neželjenog događaja, dakle tek predstavlja
mogućnost izbijanja krize/ katastrofe. Ova faza predstavlja pripremu na krizu.
Nju ne obilježavaju nikakvi simptomi krize, to je potencijalno krizno stanje.
U toj se fazi poduzimaju aktivnosti da se izbjegne kriza i da se pripremi na eventualno izbijanje krize:
● izrada planova razvoja (mogućih planova rješavanja kriza)
● planiranje kriznih timova i sl.
Fink tvrdi “i u trenutku kada se ne nalazite u krizi, bilo da je riječ o organizaciji ili destinaciji, u stvari se
već nalazite u fazi prije izbijanja krize, jer je ona karakteristična u turizmu za svaku organizaciju (na
mikro razini) ili za svaku turističku destinaciju (na makro razini)” (Fink,1986:7). U praksi se često
događa da organizacije ili destinacije ne prepoznaju simptome krize, što dovodi do toga da su potpuno
nespremni kada ona nastupi (Faulkner, 2001:137).
# 2. faza: latentna faza
Predskazujuća faza ili latentna (prikrivena), predstavlja fazu uvođenja u krizu. Nastupa kada postaje
očito da je kriza neizbježna. Sigurno se zna da će do krize doći. U toj fazi pojačano se koriste
instrumenti preventivnog upravljanja krizom, prije svega sustavi ranog upozorenja i upravljanje
rizicima.
U toj fazi poduzimaju se sljedeće aktivnosti:
● izrađuju se strateški planovi kriznog menadžmenta
● izrađuju se mogući scenariji razvoja krize.
Npr. očekivanje udara uragana Sandy na SAD 2011.
# 3. faza: akutna faza
Faza izbijanja krize, vrhunac tj. kada su uočeni simptomi krize i nastupi izvanredna situacija govori se
o akutnoj fazi. Može se reći da je to prijelomna točka nakon koje postaje jasno da je kriza nastupila, a
glavni cilj djelovanja postaje njezino ograničavanje i smanjivanje štetnih posljedica. Potrebna je
identifikacija krize i reaktivno upravljanje krizom kao put izlaska iz krize. Menadžeri imaju vrlo malo
raspoloživog vremena za odlučivanje o protumjerama (izrazito je kratak vremenski horizont) i visok
pritisak na djelovanje (traži brzu reakciju i ispravne odluke uz istodobno ograničene mogućnosti
djelovanje). Menadžeri moraju odlučiti koje mjere treba odmah poduzeti za smanjivanje djelovanja
krize. Krizni tim treba početi djelovati odmah, primjenjujući krizne planove te uspostavljanjem krizne
komunikacije.
16
O upravljanju krizama tj. kriznom menadžentu više u poglavlju 2.6. ove skripte.
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Akutna faza je prijelomna točka nakon koje postaje evidentno da je kriza nastupila te kad
ograničavanje i smanjivanje njezinih šteta postaje glavni cilj djelovanja (npr. kod potresa spašavanje ljudi iz
ruševina i zaštita imovine).
Potrebne aktivnosti u ovoj fazi krize:
● krizni tim treba početi djelovati
● krizni planovi se provode u praksi
● neophodno je uspostaviti kriznu komunikaciju (odnose s medijima).
# 4. faza: srednja faza
U srednjoj (posrednoj) fazi cilj je u što kraćem roku uspostavljanje normalnih funkcija, odnosno što
prije osposobiti lokalnu zajednicu i javne službe da normalno funkcioniraju.
Aktivnosti u ovoj fazi su:
● u kratkom roku moraju se zadovoljiti osnovne egzistencijalne potrebe stanovništva
● u kratkom roku mora se osigurati funkcioniranje javnih službi.
# 5. faza: kronična faza
Faza dugotrajnog opravka ili kronična faza je takva faza u kojoj su simptomi i posljedice krize još
očitiji. U ovoj fazi poduzimaju se sljedeće aktivnosti:
● čišćenje, saniranje šteta krize (obnova porušenih infrastrukturnih objekata, saniranje ekoloških
šteta i sl.)
● savjetovanje stradalih
● strategije reinvestiranja i sl.
U ovoj je fazi važno osigurati jasne upute (naputke) za reviziju strategije krize odnosno katastrofe.
# 6. faza: rješenje krize ili katastrofe
Rješenje krize ili katastrofe predstavlja obnavljanje stare rutine (prije krize/ katastrofe) pri čemu
nastupa propast (prestanak djelovanja) ili novo stanje koje može biti poboljšano, ako se pozitivno
iskoriste učinci krize ili katastrofe.
Protumjere koje se poduzimaju u cilju smanjivanja nepovoljnih učinaka kriza ili katastrofa ovise najviše
o fazi životnog ciklusa u kojoj se konkretna kriza/katastrofa nalaze:
● prije izbijanja krize:
- treba razvijati svijest o mogućnosti izbijanja krize;
● za vrijeme trajanja krize:
- nužno je što prije minimalizirati negativne učinke krize ili
katastrofe;
● nakon krize odnosno po
- potrebno je poduzimati mjere u vraćanje povjerenja
završetku krize:
javnosti u sigurnost organizacije ili destinacije pogođene
krizom.
2.5. Krizni menadžment u međunarodnom turizmu
"Oni koji ne planiraju budućnost ubrzo bi se mogli suočiti s problemima." Yu-Sang Wang (2009:1)
Da bi se turizam zaštitio od učinaka kriza i katastrofa javlja se potreba:
- da se razumiju, poznaju, istražuju (ranije) krize i katastrofe. Naime, prvi korak za upravljanje
krizom i za smanjivanje njezinog nepovoljnog učinka na turizam je razumijevanje vrste krize ili
prirodnih katastrofa;
- da se istraže strategije koje se mogu primijeniti da bi se zaustavili ili barem ograničili njihovi
učinci na turizam (što se ostvaruje tako da se proučavaju tuđa iskustva u sličnim situacijama).
Dobrim upravljanjem može se izbjeći kriza u određenoj mjeri, ali ono također mora uključivati strategije
za suočavanje s neočekivanim događajima nad kojima organizacija ili destinacija ima malu mogućnost
kontrole (Faulkner, 2001:137).
2.5.1. Uzroci teškog rješavanja kriza i katastrofa u turizmu
Usprkos očigledne potrebe da se razumiju i kontroliraju učinci kriza i katastrofa to nije jednostavno za
menadžere zbog kaotične prirode kriza i nesigurnosti koje ih okružuju. Naime, krize i katastrofe su
najčešće potpuno nepredvidive i vrlo ih je teško kontrolirati.
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Rješavanje krize stoga za menadžere predstavlja velik problem. Glavni uzroci teškog rješavanja kriza
ili katastrofa za menadžere su sljedeći:
● velik je pritisak kratkog vremena za donošenje jako važnih odluka
● ograničene su mogućnosti kontrole zbog kaotične prirode krize
● vrlo je visoka razina nesigurnosti
● glavni problem vezan je uz duljinu trajanja krize i njezinu prostornu raširenost:
o kad kriza dugo traje vrlo se teško kontrolira
o kad je kriza geografski raširena jer zahvaća velike prostore teško se rješava.
Primjer 2.13. Primjeri teškog rješavanja kriza kad one dugo traju i kad su jako rasprostranjene
Primjer krize koja dugo traje:
politički nemiri i nesigurnost u Izraelu utječe na turizam te turističke destinacije;
Primjer krize koja je zahvatila velik prostor:
bolest kravljeg ludila ubrzo se proširila u cijeloj Ujedinjenoj Kraljevini i utjecala na pad interesa turista za tom
turističkom destinacijom, jer se nije pravodobno reagiralo kada se pojavila u užoj regiji.
Upravljanje krizom u užem smislu ili ovladavanje krizom obuhvaća aktivnosti koje se odnose na
djelovanje za vrijeme krize.
2.5.2. Uloga menadžera u svladavanju kriza u turizmu
"Umijeće ratovanja uči nas da se ne oslanjamo na vjerojatnost da neprijatelj neće doći, već na vlastitu spremnost da mu se suprotstavimo
kada dođe.“ Yu-Sang Wang (2009:81)
Ukratko, krizni menadžment je proces upravljanja krizom.
Taj pojam stariji je od samog termina menadžmenta jer se kao pojam počeo koristiti za vrijeme požara
u velikim gradovima u SAD-u u 19. stoljeću. Za vrijeme kubanske političke krize 1962. godine američki
predsjednik J.F.Kennedy prvi je put upotrijebio taj pojam za ilustraciju odnosa između SAD-a i
tadašnjeg SSSR-a (Glaesser, 2006:21), Kešetović navodi kako je koncept suvremenog kriznog
menadžmenta nastao rješavanjem krize uzrokovane trovanjem lijekom Tylenol tvrtke
„Johnson&Johnson“ 1982. godine kada su postavljeni i prvi standardi u tom području (Kešetović,
2012:53).
Krizni menadžment u turizmu počeo se sustavno proučavati tek nakon terorističkog napada na SAD
11. rujna 2001. godine. Od tada do danas objavljeno je niz radova na tu temu, od knjiga do
znanstvenih i stručnih članaka koji svaki na svoj način istražuju neke aspekte kriznog menadžmenta u
raznim situacijama i raznim utjecajima na turizam.
Stručnjaci Svjetske turističke organizacije UNWTO-a definiraju krizni menadžment u turizmu tako što
navode da krizni menadžment obuhvaća strategije, procese i mjere koje se planiraju primijeniti
u cilju sprečavanja izbijanja krize i svladavanja njezinih posljedica (UNWTO, 2011:5).
Za Okumuza krizni menadžment je proces utvrđivanja i planiranja što i kako da se odgovori na krizu,
kao i postupaka i planova ako se kriza dogodi (Okumus, F. et al., 2005: 96).
Krizni menadžment definira se kao aktivnost usmjerena na ovladavanje situacije opasne za opstanak
poduzeća/destinacije, planiranje i provođenje mjera za osiguranje daljnjeg razvoja. Za Finka krizni
menadžment predstavlja umijeće uklanjanja rizika i neizvjesnosti kako bi se mogla postići veća
kontrola nad vlastitom sudbinom (Fink,1986:15), a sličnu tvrdnju iznosi i Faulkner (2001:137).
Nema čarobne formule niti definicije kojom bi se mogla predvidjeti kriza i kako upravljati konkretnom
krizom.
Krize i katastrofe su danas neizbježne, no menadžeri postaju svjesni činjenice da su njihove štetne
posljedice daleko manje ukoliko je organizacija ili destinacija pripremljena na krizu, pa je temeljni
zadatak kriznog menadžmenta proaktivno djelovanje. Izuzetno je važno da menadžeri (vlasnici
organizacija i osobe zadužene za upravljanje destinacijama) postanu svjesni mogućnosti izbijanja
raznih vrsta kriza te da budu spremni proaktivno djelovati kako bi se smanjili negativni učinci tih
događaja.
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Uloga kriznog menadžera je rješavanje složenih problema bez neophodnih informacija u uvjetima
visoke razine stresa i u nestabilnom organizacijskom okruženju.
Upravo zbog stalno prisutne (latentne) opasnosti od izbijanja kriza i katastrofa u svakidašnjem životu
menadžeri u turizmu (na svim razina djelovanja) moraju:
● prikupljati podatke,
● promatrati postoje li ikakvi signali da bi se kriza mogla dogoditi,
● utvrditi njihove uzroke,
● izraditi marketinške krizne planove,
● formirati krizne timove i
● uspostaviti dobre veze sa službama javnog priopćavanja i medijima (provoditi krizni
komunikacijski plan).
Tri su temeljne faze upravljanja krizom za menadžere:
● preventivno djelovanje:
- uočavanje simptoma, preduhitriti krizu (uvođenjem mjera
opreza, prevencije);
- u ovoj fazi menadžeri se pitaju postoje li naznake da bi do
krize moglo doći?
● prepoznavanje tj. identifikacija
- u ovoj fazi menadžeri se pitaju da li je kriza nastupila, koja
krize:
vrsta krize i kakva joj je snaga?
● proaktivno djelovanje tj.
- ovladavanje krize i borba s krizom. Ovo je najvažnija faza
reaktivno upravljanje krizom:
za menadžere suočene s krizom jer se ovdje pitaju što
učiniti da bi izašli iz krize.
Ove tri faze su važne do izbijanja krize, a poslije slijedi faza oporavka koja također zna biti posebno
zahtjevna za menadžere.
Stupanj ovladavanja krizom ovisi o tome u kojoj fazi je ona identificirana i u kojoj se fazi započinje s
kriznim menadžmentom. Važno je u što ranijoj fazi prepoznati krizu, prevladati krizu i krenuti prema
novoj promjeni (težiti uspjehu). U svakom slučaju, svaki menadžer treba biti svjestan da je kriza
nezaobilazni dio razvoja.
Složenost i različitost suvremenih kriza uvelike otežava procjenu prave prirode krize i donošenje
adekvatnih odluka i protumjera za suzbijanje krize.
U suvremenom turizmu, koji je izložen brojnim internim i eksternim promjenama suvremenog društva i
okruženja, pa tako i brojnim neočekivanim i iznenadnim situacijama, krizama i katastrofama,
menadžeri ne smiju pasivno promatrati događaje koji se zbijaju oko njih. Od do sada prevladavajuće
reaktivne paradigme oni se moraju preorijentirani na proaktivnu paradigmu, koja se bavi promjenama i
kaosom. Premda se krize i katastrofe teško mogu predvidjeti njihove posljedice se mogu smanjiti
dobrim menadžerskim odlukama (iz javnog i privatnog sektora), ukoliko su one pripremljene prije
izbijanja samog incidenta (Ritchie, 2004:669). Da bi se zadržala postojeća turistička potražnja nužno
je osigurati sigurnost i zdravlje turista što je temeljni preduvjet da bi turisti uopće došli u neku turističku
destinaciju (Wang,2009:75).
Planiranje strategije kriznog menadžmenta u slučaju neželjenih događaja može pomoći
organizacijama i turističkim destinacijama da smanje učinke iznenadnih događaja.
Menadžeri imaju ključnu ulogu u kriznom menadžmentu u turizmu. Dwyer naglašave da glavne
zadaće menadžera u suvremenom turizmu trebaju biti sljedeće (2009.:67):
● identificirati i razumjeti megatrendove, trendove i promjene (interne i eksterne)
● proaktivno djelovati, a ne reaktivno.
Zato se mora posebna pozornost pridati kriznom menadžmentu (engl. risk management) što uključuje
izradu strategije kriznog menadžmenta koja je posebno fokusirana na obrazovanje i stručno
usavršavanje osoblja tako da su pripremljeni za svaki incident i mogu odgovoriti brzo, pouzdano,
prikladno (odgovarajuće za svaku situaciju) i na taj način minimizirati štete i gubitke izazvane krizom ili
uspostaviti staru ravnotežu.
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Naime, već ranije je naglašeno da je turizam, i više od drugih sektora osjetljiviji na promjene, pri čemu
je vrlo velika njegova osjetljivost na krize i katastrofe. Međutim, zanimljivo je da je izučavanja kriznog
menadžmenta u turizmu započelo intenzivnije tek nakon agresije na SAD (2001.) i relativno je
zapostavljano, zbog kaotičnog i kompleksnog karaktera kriza i katastrofa u svijetu. Tako primjerice
prirodne katastrofe mogu poremetiti ponudu i kanale distribucije u turizmu čak i u slučaju najbolje
organiziranih poslovnih subjekata jer je sektor usluga više od drugih osjetljiv na infrastrukturnu
opremljenost (Lee, Harrad, 1999:184). Zbog svega toga u suvremenom društvu proučavanje kaosa,
kriza, prirodnih i drugih katastrofa postaju vrlo važan dio suvremenog turističkog menadžmenta. I krize
i katastrofe ilustriraju vrlo kaotične situacije s kojima se treba znati nositi. Razumijevanje odnosa
između uzroka i posljedica odluka donošenih u tim incidentnim situacijama i poduzetih aktivnosti za
njihovo svladavanje je kompleksan proces.
Primjer 2.14. Ne prepoznavanje opasnosti od širenja kriznog događaja
Npr.:
kad je izbila bolest kravljeg ludila na nekim farmama u Ujedinjenoj Kraljevini tome se nije pridavala neka veća pozornost. Međutim
bolest se ubrzo proširila na vrlo velik broj farmi u zemlji te time smanjila atraktivnost destinacije i utjecala na pad potražnje za
putovanjima u Ujedinjenu Kraljevinu.
Primjer 2.14. pokazuje da i mnogi inače stabilni sustavi lako mogu biti narušeni pod djelovanjem i vrlo
malih promjena.
Primjenom strategije kriznog menadžmenta mogu se ostvariti sljedeći pozitivni učinci:
● mogu se neke potencijalne opasnosti potpuno izbjeći, ili minimalizirati njihovi učinci, ako se
pravodobno poduzmu adekvatne mjere predviđene strategijom.
● mogu se izbjeći stanja konfuzije i dupliciranja napora za svladavanje krize, čime se postiže
veća učinkovitost u rješavanju krize
● mogu se izbjeći potencijalne opasnosti od panike i stresa primjenom kriznog komunikacijskog
plana, kao jednog od ključnih elemenata strategije kriznog menadžmenta.
U izvanrednim situacijama (kriza, katastrofa) vrlo je važno imati razrađenu strategiju upravljanja za
takve situacije tj. strategiju upravljanja krizom.
Svaka kriza ima svoje specifičnosti i zahtijeva specifične strategije koje moraju biti primijenjene za:
● one krize koje iznenada izbiju i naglo prestaju
● za razliku od onih koje imaju produženo vrijeme trajanja.
2.6. Faze kriznog menadžmenta u međunarodnom turizmu
U strateškom upravljanju krizama, iznenadnim incidentima u turizmu Ritchie razlikuje tri (3) faze
kriznog menadžmenta u turizmu u kojima se provode odgovarajuće mjere i aktivnosti (Ritchie, 2004:
673; Faulkner, 2001:144), a to su faze:
● prevencije i planiranja tj. proaktivno djelovanje - u toj fazi dolazi do razvoja strategije i planova,
● primjene tj. implementacije - neposredno nakon izbijanja incidenta u kojoj se primjenjuju
planirane aktivnosti mjere te nastavak kontinuirane implementacije tih aktivnosti kako bi se
smanjila ozbiljnost krize,
● vrednovanja učinaka tj. evaluacije - dug oporavak, koji omogućava sagledavanje posljedica te
buduće strateško planiranje za poslovanje ili za turističku destinaciju.
Glavne aktivnosti u pojedinim fazama kriznog menadžmenta u turizmu prikazane su u Slici 2.2.
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Slika 2.2. Glavne aktivnosti u pojedinim fazama kriznog menadžmenta u turizmu
Izvor: obrada Hendija, Z. (2014) prema Ritchie (2004:673).
Sve 3 faze strateškog kriznog menadžmenta moraju biti fleksibilne uz mogućnost stalne modifikacije
ovisno o okolnostima, a detaljnije se opisuju u nastavku.
2.6.1. Faza prevencije i planiranja u kriznom menadžmentu u turizmu
U toj fazi dolazi do razvoja strategije i planova potrebnih za pripremu u kriznim situacijama, a kao
posljedica internih i eksternih kriza. Aktivnosti u ovoj fazi poduzimaju organizacije i menadžeri
privatnog i javnog sektora. Istraživanja su dokazala da je oporavak od krize uspješniji kod onih
organizacija koje su planirale aktivnosti prije izbijanja krize, nego kada se donose brzoplete i
neučinkovite odluke u trenutku kad kriza već izbije (ako nije bilo strateškog planiranja mogućih
incidenata). Loša strategija još će više pogoršati učinke krize (Marra, 1998:472). Najvažnije je
proaktivno planiranje. Pomaže će da se smanji rizik, rasipanje vremena, loše upravljanje resursima,
kao i smanjivanje ostalih negativnih učinaka koji se javljaju zbog krize.
Što je razrađenija faza prevencije manje su posljedice krize. Zanimljivo je da planiranje kriznog
menadžmenta nije podjednako razvijeno u svim zemljama. Tako npr. planove kriznog menadžmenta
ima čak oko 78% turističkih organizacija u SAD, a samo 29% u Španjolskoj (Ritchie, 2004:674). Takve
planove posebno moraju imati turističke organizacije koje organiziraju avanturistička putovanja zbog
visokog stupnja rizika na takvim putovanjima.
Primjer 2.15. Važnost sigurnosti za turiste koji dolaze na avanturistička putovanja u Novi Zeland
-
Novi Zeland je vrlo popularna destinacija za avanturistički turizam. Takva putovanja povezana su s vrlo velikom stupnjem rizika
i opasnosti za zdravlje pojedinca, pa su se povremeno znale događati nesreće u kojima su stradali sudionici tih putovanja.
Svjesni opasnosti da bi to moglo potpuno uništiti taj oblik turizma na Novom Zelandu te da bi moglo doći do pada popularnosti
ove turističke destinacije na važnim emitivnim tržištima SAD-a i Azije od studenog 2014. godine uvedena su posebne
sigurnosne obveze za sve organizatore takvih putovanja koju izdaje posebna državna agencija WorkSafe NZ. Organizacijom
takvih putovanja u Novom Zelandu mogu se ubuduće baviti samo one turističke agencije koje od te vladine agencije dobiju
odgovarajuće odobrenje nakon što zadovolje određene uvjete koji se od njih traže (TravelMole, 5.11.2014).
U fazi prevencije u kriznom menadžmentu primjenjuju se dvije glavne aktivnosti:
● proaktivno planiranje i izrada strategije kriznog menadžmenta
● skeniranje za planiranje – preslikavanje sličnih situacija radi izrade planova kriznog
menadžmenta.
# Proaktivno planiranje i izrada strategije kriznog menadžmenta u fazi prevencije kriznog
menadžmenta uključuje sljedeće aktivnosti:
- prognoze rasta na analizi kvantitativnih podataka i kvalitativnih trendova (npr. kako je
azijska ekonomska kriza 1997. utjecala na turizam Australije);
- planiranje mogućih incidenata – izrada alternativnih planova u slučaju kriznih situacija
-
(npr. štrajk djelatnika zrakoplovne kompanije – planovi mogu obuhvatiti brisanje nekih destinacija iz itinerera
putovanja velikih turoperatora);
analiza nekih problema – ukoliko se eksterni trendovi koriste kao prednosti (npr. hotel gubi
tržišnu poziciju ukoliko ne primjenjuje održive izvore energije i ekološko zbrinjavanje otpada, a stav javnosti glede
ekologije se povećava);
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razrada scenarija razvoja - hipotetske pretpostavke nekih promjena i trendova koje
dovode do određenih odluka. Te odluke mogu se razraditi u konkretne planove hitnih
intervencija.
# Skeniranje za planiranje odnosno preslikavanje sličnih situacija zbog izrade planova kriznog
menadžmenta najčešće se primjenjuje za prirodne katastrofe za koje postoje konkretni operativni
planovi. Dvije su metode kojim se mogu realizirati ove aktivnosti:
- analiza rizika i preslikavanje opasnosti – neke prirodne katastrofe ponavljaju se češće
u nekim regijama (npr. stalni uragani na Havajima i sl.);
- uključuje planove za hitne slučajeve – uključuju kreiranje komandnog centra,
koordinaciju između služba hitne intervencije i turoperatora.
2.6.2. Faza primjene tj. implementacije kriznog menadžmenta u turizmu
Ova faza nastupa neposredno nakon izbijanja incidenta. U njoj se primjenjuju planirane aktivnosti i
mjere te slijedi nastavak kontinuirane implementacije tih aktivnosti kako bi se smanjilo djelovanje krize.
Ova faza može biti posebno kaotična i komplicirana. Implementacija - zahtijeva fleksibilnost i stalni
nadzor.
Ako nije riječ o iznenadnom neočekivanom događaju ponekad je vrlo teško prepoznati da je kriza
doista nastupila. To je najčešći slučaj u poslovanju organizacija ili u životnom ciklusu destinacija.
Znakovi krize tzv. simptomi krize za Parakevasa I Altinaya (2013:160) predstavljaju svaku vrstu
informacija (kvantitativnih ili kvalitativnih) koje ukazuju na odstupanja od uobičajenih vrijednosti ili
normalnog stanja.
U fazi primjene (implementacije) kriznog menadžmenta u turizmu primjenjuju se četiri glavne
aktivnosti:
● vrednovanje strategije (evaluacija) i odabiranje odgovarajuće strategije upravljanja
● komunikacijska strategija i kontrola medija
● upravljanje resursima
● suradnja s dionicima javnog i privatnog sektora na razini destinacije.
# Vrednovanje strategije (evaluacija) i odabiranje odgovarajuće strategije upravljanja u fazi primjene
kriznog menadžmenta predstavlja odabiranje odgovarajuće strategije kriznog menadžmenta i
alternativnih rješenja, brzo donošenje odluka i uspostavljanje kontrole nad krizom.
Paradoks krizne situacije leži u činjenici da se odluke moraju donositi jako brzo, dok još nisu
sagledane sve posljedice kriznog događaja.
Menadžeri trebaju djelovati i odlučivati pod izuzetnim vremenskim pritiskom. Čak i ako postoje
strateški planovi djelovanja u slučaju krize u ovoj fazi ih treba modificirati u skladu s konkretnim
incidentom (snagom, duljinom trajanja i sl.). Potrebno je razraditi listu zadataka rangirajući ih prema
stupnju prioriteta.
Primjer 2.16. Važnost dobre procjene opasnosti incidenta
Npr.:
Nije pravovremeno donesena odluka o potrebi cijepljenja stoke te se bolest kravljeg ludila raširila i negativno djelovala na
turistička. putovanja u UK
Zanemaren je teroristički napad na Baliju i u Indoneziji koji se desio prije napada na SAD.
# Komunikacijska strategija i kontrola medija u fazi primjene kriznog menadžmenta predstavlja
kontroliranje medija, razvoj krizne komunikacijske strategije uključujući upotrebu odnosa s javnošću tj.
kontrolu kriznog izvještavanja u medijima, imenovanje glasnogovornika o incidentu, korištenje medija
za oporavak od krize, uspostavljanje kratkoročnih i dugoročnih ciljeva komunikacijske strategije.
Slabe komunikacijske strategije mogu još više pogoršati djelovanje krize.
Mediji implicitno traže što novije informacije, a ako ih ne dobiju od jednog izvora (npr. tima za krizni
menadžment) nabavit će ga od drugog. Preporuča se zadužiti jednu osobu za odnose s medijima.
Što veći senzacionalizam imperativ je za medije.
Uključeni sudionici: novinari, djelatnici u privatnom i javnom sektoru, organizacije, vladine institucije,
javnost.
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Izvještavanje mora biti brzo i dosljedno (konzistentno). Medijskim izvještavanjem o krizi moraju se dati
točne i konzistentne (dosljedne) informacije javnosti te se mora brzo informirati javnost. Izuzetno je
važna dobra suradnja s medijima, jer oni pružaju informacije javnosti.
Važno je uspostaviti redovitu dvosmjernu komunikaciju.
# Upravljanje resursima u fazi primjene kriznog menadžmenta predstavlja pribavljanje financijskih
sredstava za obnovu i ljudskih resursa što može uključivati formiranje timova kriznog menadžmenta, a
mogu uključivati i podršku za žrtve i za medije.
Potrebno je čvrsto vodstvo za upravljanje krizom. Uspjeh dobre strategije ovisi u većini slučajeva o
sposobnim menadžerima.
Vrlo je važna uloga vodstva u menadžmentu jer se u trenutku krize – ne mogu uključiti svi
zainteresirani. Zato je važno imati planove strateškog upravljanja krizom u kojima bi trebao biti
definiran tim. Parsons predlaže da to bude grupa viših rukovoditelja, pri čemu bi direktor bio nominiran
kao glasnogovornik (Parsons, 1996:27). Takve timove dobro je utemeljiti za razne zadaće, npr. tim za
odnose s javnošću, tim za marketing i promociju, tim za koordinaciju informacija svih zainteresiranih,
tim za osiguranje financijskih potpora. Tu su i aktivnosti međunarodnih organizacija, kao što je npr.
Tourism Recovery Commitee utemeljen 1981. pri UNWTO-u nakon napada na SAD, kao i mogućnosti
koje pružaju web i sl. Neke zemlje i regije i same osnivaju posebne organizacije za tu svrhu, pa je
vodeća organizacija turoperatora, FTO (Federation of Tour Operators) sa sjedištem u Ujedinjenoj
Kraljevini primjerice također utemeljila takvu skupinu (Ritchie, 2004:677).
# Suradnja s dionicima privatnog i javnog sektora na razini destinacije unutar faze primjene kriznog
menadžmenta ostvaruje se suradnjom unutar organizacija (svih djelatnika) i izvan (turista,
predstavnika javnog sektora i sl.). Suradnja je neophodna između raznih organizacija, vladinih ureda,
interventnih timova, medija i ostalih dionika.
Primjer 2.17. Zakašnjela reakcija na krizu zbog birokratskih problema
Na primjeru potresa u japanskom Kobeu 1995. najbolje se vidjela zakašnjela reakcija kao posljedica birokratskih formalnosti jer je
u Japanu uobičajena praksa da agencije i organizacije dobivaju upute od vlasti i nisu smjeli reagirati bez odobrenja vlade, pa je
reakcija zakasnila i izgubilo se dragocjeno vrijeme (Faulkner,2001:140)..
2.6.3. Faza vrednovanja tj. evaluacije učinaka kriznog menadžmenta u turizmu
U ovoj fazi nakon krize/katastrofe slijedi dug oporavak, koji omogućava sagledavanje posljedica te
buduće strateško planiranje za poslovanje ili za turističku destinaciju.
Faza vrednovanja (evaluacije) učinaka kriznog menadžmenta u turizmu obuhvaća sljedeće aktivnosti:
 uspostavljanje normalnog stanja kao prije izbijanja krize – prihvaćanje krize kao nositelja
promjene. Glavni cilj organizacije ili destinacije je uspostava kontrole nad krizom ili
katastrofom i smanjivanje ozbiljnosti njezinih učinaka ili potpuno zaustavljanje;
 iskustveno učenje – evidentiranje svih postupaka kao temelj za buduće krizne situacije.
2.7. Uloga medija u kriznom menadžmentu u turizmu
"Dobre vijesti nemaju noge, ali zato loše imaju krila.“ kineska poslovica (U: Wang, 2009:81)
Mediji imaju strahovito važnu ulogu u kriznom menadžmentu u turizmu pa se komunikacijskom planu i
odnosu s medijima treba posvetiti posebna pozornost. Četiri su glavne uloge medija u kriznom
menadžmentu:
1) uloga medija je toliko važna da čak i manji incident ili situacija može prerasti u veliku
katastrofu upravo zbog medijskog izvještavanja. Mediji mogu potaknuti eskalaciju krize i
pridonijeti da se manji incident pretvori u kriznu situaciju.
Primjer 2.18. Medijsko izvještavanje o pojavi ptičje gripe u Hrvatskoj
Npr.:
senzacionalistička vijest u tisku o pojavi ptičje gripe u Hrvatskoj, kasnije je demantirana, ali je skrenula pozornost o takvoj
mogućnosti stranim gostima koji planiraju posjetiti Hrvatsku.
Uloga medija u upravljanju katastrofama je toliko važna da mediji mogu utjecati na to da li će
neka komplicirana situacija prerasti u katastrofu (Faulkner, 2001:141).
Slabe komunikacijske strategije mogu još više pogoršati djelovanje krize i katastrofe.
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Medijskim izvještavanjem o krizi moraju se dati točne informacije javnosti. Izvještavanje mora
biti brzo, točno i dosljedno (konzistentno).
Medijsko izvještavanje može pomoći u širenju upozorenja prije nadolazećih katastrofa i pružati
neophodne informacije tijekom oporavka, ali isto tako može ometati hitne službe s širenjem
lažnih informacija ili kritiziranjem njihovih akcija, kao i davanjem demantirajućih informacija
premda još nisu sanirane sve posljedice kriznog događaja.
Primjer 2.19. Netočne vijesti pridonose težim posljedicama krize
-
Npr. širenju požara u Australiji 1993. pridonijelo je pogrešno medijsko izvještavanje;
Npr. objava u medijima kako uragan Andrew nije naštetio hotelima u Floridi 1992. i poziv da ih mogu posjetiti, pri čemu se
zanemarila činjenica da je ostala infrastruktura u destinaciji još uvijek devastirana (Faulkner,2001:142).
U suštini novinarskog posla je da izvještavaju što brže o novonastalim situacijama. Ukoliko
krizni tim ne dostavi informacije, netko drugi će dati informacije za medije.
2) mediji imaju mogućnost da potpuno prekinu poslovnu aktivnost
Primjer 2.20. Senzacionalističko medijsko izvještavanje pridonijelo percepciji javnosti o jačini krize (primjeri)
-
-
Nakon izbijanja Meksičke gripe (kasnije preimenovane u H1N1) trebalo je pet dana da se počne kontrolirano izvještavati o
stvarnoj situaciji – do tada preuveličavani, kaotični senzacionalistički izvještaji, što je uzrokovalo veliku štetu za meksički turizam;
Senzacionalističko izvještavanje medija pridonijelo je konfuziji koja je uslijedila nakon požara u kanadskoj regiji Kootenay 1985.
jer su pogrešno informirali javnost o stvarnom događaju, što je utjecalo na spori turistički oporavak te regije (nacionalnog parka i
sl. sadržaja);
Izvještavanje o velikoj umiješanosti Izraela u izraelsko-palestinski sukob pridonijelo je padu vjerskog turizma u Izraelu 2000.
godine.
Senzacionalistička vijest o pojavi svinjske gripe u Slavoniji, bez liječničke potvrde. Vijest je kasnije demantirana, ali je negativno
odjeknula u inozemstvu na emitivnim tržištima.
3) mediji imaju mogućnost da usmjere veću pozornost javnosti (tijela državne uprave i drugih
donositelja političkih odluka) na krizom/katastrofom pogođeno područje, pa tako mogu
potaknuti brži opravak;
4) imaju veliku ulogu u obnavljanju imidža destinacije ili organizacije, te u vraćanju povjerenja.
Primjer 2.21. Medijsko izvještavanje u unapređenju imidža destinacije nakon incidenta
Npr.:
Nakon tsunamija u istočnoj Aziji, Azijsko-pacifičko udruženje, PATA je objavila slogan “Turisti ako nam doista želite pomoći – dođite i
posjetite nas.” PATA započinje intenzivnu promotivnu kampanju privlačenja posjetitelja u taj dio svijeta neposredno nakon tsunamija.
Isto tako osnovan je i Fond za pomoć najugroženijim destinacijama od posljedica tsunamija, koji svjetsku javnost poziva na
financijsku pomoć, a objavljen je i strateški plan oporavka turizma u regiji (Hendija, 2004:415);
nakon erupcije islandskog vulkana Eyjafjallajökull 2010. godine zabilježen je pad broja turističkih dolazaka u svijetu za 1,5% u
razdoblju od siječnja do studenog te godine. Ubrzo je pokrenuta medijska kampanja čiji je cilj bio privući što više turista. Ljudska
priroda je zanimljiva i postoji jako dobar razlog zašto mediji prikazuju snimke brojnih šumskih požara, erupcija vulkana, poplava i
tornada, a to je najviše da privuku pozornost ljudi, jer je ljudska znatiželja jedan od najjačh turističkih motiva. Premda je Island
ostvario pad broja međunarodnih turističkih dolazaka 2010. u odnosu na prethodnu godinu za 0,6%, već sljedeće godine (2011.)
zabilježen je rast broja turističkih dolazaka za 12% u odnosu na 2010. (Valdimarsdóttir, Pálsdóttir,2010:1).
Osnovni problem s medijima je vrijeme odgode objave o izbijanju incidenta ili krizne situacije od
stvarnog trenutka izbijanja krize.
Odnos između dobrih i loših vijesti je asimetričan. Svako širenje negativnih vijesti (kao što su npr.
prirodne katastrofe) utječe na turiste da negativno percipiraju potencijalne gubitke, dok širenje
pozitivnih vijesti utječe na pozitivnu percepciju. No, dok je za negativne vijesti reakcija potencijalnih
turista trenutna i dugotrajna, kada se šire pozitivne vijesti o oporavku ili rješavanju neke krizne učinak
situacije njihov učinak je znatno sporiji (Wang, 2009:81).
U turizmu vrlo je važna uloga nacionalnih turističkih organizacija, NTO-a koje ne samo da promoviraju
zemlju i predstavljaju ju na stranim tržištima, već bi trebale u takvim situacijama preuzeti važnu ulogu
u kriznom menadžmentu (Henderson, 1999: 108).
Istraživanja su pokazala da je pripremljen plan krizne komunikacije znatno jeftiniji nego trošak koji
slijedi nakon smanjenja turističkog prometa i turističke potrošnje.
Nužno je izraditi komunikacijsku strategiju za medije što uključuje rano uspostavljanje jednog
centraliziranog izvora za informacije čime se sprečava objavljivanje kontradiktornih i drugih informacija
koje dovode do zablude.
Krize imaju posebno štetan učinak na tržišnu atraktivnost nekih destinacija ako se o njima plasiraju
dramatizirane i iskrivljene glasine u medijima.
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Krizna komunikacija je ključni element procesa kriznog menadžmenta. Stručnjaci Svjetske turističke
organizacije UNWTO-a definirali su kriznu komunikaciju kao proces, nakon što je kriza već
počela, koji se poduzima u cilju smanjivanja njezinih negativnih učinaka za organizacije ili
destinacije koje su joj izložene. Zahtijeva promptno (odmah) donošenje odluka i protumjera
korištenjem svih raspoloživih komunikacijskih sredstava s ciljem upravljanja krizom u što
pozitivnijem pravcu” (UNWTO, 2011:5).
Budući da se svaka kriza razlikuje, svaka od njih ima svoje izazove. Neke zahtijevaju brže odgovore
od drugih, neke zahtijevaju izravnu komunikaciju s turistima (primjerice putem društvenih mreža ili emaila), neke traže tradicionalna sredstva priopćavanja. Zbog važnosti krizne komunikacije stručnjaci
UNWTO-a izradili su poseban priručnik za kriznu komunikaciju u turizmu (UNWTO, 2011:1-111). U
Priručniku UNWTO-a su konkretni predlošci informacija za medije za 17 mogućih kriznih incidenata
(potres, požar u prirodi ili turist. objektu, erupcija vulkana, tsunami, uragan, poplava, zrakoplovna
nesreća, željeznička nesreća, otmica turista, teroristički napad, svinjska gripa, otrovanje hranom i sl.).
ZajedničkI elementi za sve komunikacijske strategije, bez obzira na vrstu krize, u tom Priručniku
UNWTO-a su sljedeći elementi:
● što brže izvještavanje o stvarnom događaju,
● točne informacije,
● uvjerljive,
● objektivne,
● transparentne tako da pružatelji usluga i turisti mogu djelovati prema dobivenim
informacijama. Turisti mogu korigirati svoje ponašanje da bi osigurali svoju osobnu sigurnost.
Znatno je lakše s informacijama o tehnološkom incidentu (npr. o zrakoplovnim nesrećama) jer
te krize imaju definiranu točku početka i završetka, ponekad u nekoliko minuta trajanja.
Svaka kriza je specifična i ima neočekivane posljedice, te je potrebno korigirati plan strategije kriznog
menadžmenta.
Strateški plan kriznog menadžmenta mora sadržavati:
● točne informacije o učincima krize
● pregled aktivnosti koje se moraju poduzeti i vremenski raspored tih aktivnosti
● oznaku osoba zaduženih za donošenje odluka,
● korisne informacije za javnost.
Ukoliko se unaprijed ne pripremi plan krizne komunikacije posljedice i štete krize su mnogo
dugotrajnije i veće.
Premda se posljednjih godina izrađuju planovi krizne komunikacije, uočavaju se velike razlike među
njima. Zajedničko im je da imaju:
● tim za krizni menadžment
● poseban tim za kriznu komunikaciju
Najčešće pogreške u kriznoj komunikaciji:
- brzopleto donošenje odluka, bez podataka i potvrde izjava, neuvjerljivost izjava
- pretjerana reakcija – nije dobro komentirati što se ne zna točno
- izostanak komentara – ako izostane komentar, klijenti gube povjerenje
- prikrivanje podataka
- izostanak suosjećanja za tragedije
- okrivljavanje drugih
- nedostatak timskog rada
- pretjerano davanje informacija ili premalo
Primjer 2.22. Nedostatak informacija o događaju
-
npr. požar na Vinodolskoj rivijeri u kolovozu 2012. – nisu davane točne i pravodobne informacije u medijima o sigurnosti
Jadranske magistrale, pa su se neki turisti zatekli u gustom oblaku dima, što je djelovalo na sigurnost putovanja. Vatra je
nakon nekoliko sati ugašena, pa je i dim nestao, ali o tome su vozači trebali biti obaviješteni.
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Priručnik UNWTO-a sadrži četrnaest pravila za ispravnu kriznu komunikaciju u turizmu (UNWTO,
2011:11):
- utvrdite organizaciju koja je stvarno najviše kompetentna za izvještavanje o krizi – to ne mora biti
Vaša organizacija
- osigurajte povjerenje publike koristeći pouzdane kanale informiranja
- odgovarajte gostima korištenjem istog medija – elektronskom poštom, društvenim mrežama i sl.
- stalno ponavljajte poruku – jednom objavljena može se nekoliko puta ponavljati, ne interpretirajte
osnovnu izjavu za javnost
- osigurajte sve relevantne i provjerene informacije o incidentu
- formulirajte jasnu poruku
- točnost informacije – raspolažite s točnim podacima i nemojte ih mijenjati
- osigurajte transparentnost - kontaktirajte sve koji su uključeni u donošenje odluka
- osigurajte iskrenost – ako se izjavi da nema komentara ostavlja se dojam da se kriju još strašnije
činjenice
- osigurajte dostupnost
- odgovarajte brzo
- osigurajte stalno nadopunjavanje informacija novim činjenicama
- osigurajte suradnju s medijima
- zadržite hladnokrvnost i sl.
Pravila ispravne krizne komunikacije u turizmu sadrže sljedećih sedam važnih elemenata, prema
preporukama stručnjaka Svjetske turističke organizacije UN-a:
- kreiranje politike krizne komunikacije – izrada strateškog plana kriznog menadžmenta i
imenovanje odgovornih osoba, priprema pisane obavijesti za medije i pisanih procedura kad
nastupi kriza,
- kreiranje tima za krizni menadžment – utvrđivanje odgovornosti i procedura, utvrđivanje članova
tima, potrebno je imati pisanu uputu s procedurama kada kriza nastupi te interni dokument o
provedbi strategije,
- kreiranje tima za kriznu komunikaciju – utvrđivanje odgovornosti i procedura,
- utvrđivanje procedura za osoblje,
- utvrđivanje glavnih skupina kojima su namijenjene poruke,
- utvrđivanje politike i procedura za odnose s medijima – tiskanje izjava za tisak (press releasses),
činjenica i podataka, najčešćih pitanja i odgovora i sl.,
- određivanje glasnogovornika.
2.8. Primjeri kriznog menadžmentu u turizmu – analize slučajeva
"Neprekidno budite pripremljeni za neočekivano." nepoznat autor
U ovom poglavlju ukratko se navodi nekoliko primjera utjecaja raznih nepredvidivih događaja na krizu
te poduzete aktivnosti kriznog menadžmenta.
Primjer 2.23. Primjer kriznog menadžmenta za uragan Katrinu u SAD
29. 8.2005. uragan Katrina, jedna među najjačim olujama (4. kategorije) u 21. st. (Sandy 2012.) – strahovito jak vjetar, poplave, olujni
val, uništenje naselja, ljudske žrtve, oko 1.800 žrtava, pogodio je južnu obalu SAD-a. Poduzete aktivnosti:
- kampanja odnosa s javnošću – odmah i agresivno promoviranje ove regije
- suradnja s poduzetnicima – program pomoći malim i srednjim poduzetnicima uz korištenje svih raspoloživih sredstava iz državnih
regionalnih i drugih raspoloživih fondova
- infrastruktura – olakšavanje ubrzane reizgradnje i unapređenje javne infrastrukture
- imidž – obnavljanje i izgradnja imidža Luzijane na nacionalnom i međunarodnom nivou kao atraktivne, konkurentne i jedinstvene
turističke destinacije
- vodeća agencija – zadužiti jednu instituciju da bude vodeća agencija za planiranje turističke politike, suradnju s vladinim institucijama
kao i informativnim kućama.
Izvor: Cooper, Hall, 2008:123.
Primjer 2.24. Primjer kriznog menadžmenta za svinjsku gripu H1N1 u Meksiku
13.4.2009. meksičko Ministarstvo zdravstva izdaje alarmantne vijesti navodeći kako su u zemlji nedavno zabilježeni slučajevi teških
respiratornih infekcija, koji su se pokazali kobnim u velikom broju slučajeva.
Vijest je odmah počela dominirati svjetskim medijima – a bolest je u početku čak i nazvana prema destinaciji kao Meksička gripa.
Ranija istraživanja pokazuju da su zdravstveni problemi jedna od glavnih faktora rizika koji utječu na međunarodni turizam.
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U Meksiku dolazi do drastičnog pada broja dolazaka turista.
Iako se virus ubrzo proširio i u druge dijelove svijeta uglavnom se povezivao samo s Meksikom, gdje je započela infekcija.
Posljedice za turizam bile su trenutačne i pogubne.
Neke zemlje savjetuju putnicima da ne putuju u Meksiko, a mnoge šalju dodatne zrakoplove kako bi što prije vratile svoje stanovnike
natrag u domovinu.
Posljedice:
- 28.4.2009. njemačke agencije i turoperatori otkazuju putovanja u Meksiko
- 29.4.2009. kruzeri otkazuju dolazak u Meksiko
- 30.4.2009. Kuba i Argentina ukidaju izravne letove za Meksiko
- otkazuju se rezervacije u hotelima, letovi, uplovljavanje brodovima iz inozemstva.
- 2.5.2009. Meksiko gotovo da i nema više međunarodnog turizma (hoteli ostvaruju popunjenost od 10% u odnosu na uobičajenih 80%)
- procjenjuje se kako je kriza koštala Meksiko 100 milijuna USD dnevno
- zatvaraju se hoteli, otpuštaju radnici,…
Aktivnosti kriznog menadžmenta:
1. faza – travanj - svibanj 2009. počinju se davati točne informacije u medijima (tek nakon 5 dana nakon izbijanja incidenta).
Cilja se na domaćeg gosta – promotivna kampanja „Živio Meksiko“ (Vive Mexico).Kampanja je trebala potaknuti nacionalni
ponos i hrabrost Meksikanaca da putuju po vlastitoj zemlji
2. faza - lipanj- srpanj 2009. jačanje savezništva sa SAD-om, koordinirane aktivnosti u kreiranju turističkog proizvoda za
američko tržište, koriste se društveni mediji u promotivne svrhe i sl.
3. faza – od srpnja 2009. nadalje – agresivna međunarodna kampanja koja se planira provesti onog trenutka čim Svjetska
zdravstvena organizacija potvrdi da je Meksiko sigurna destinacija (nacionalna TV, radio, naglasak na Internetu, održavanje
press konferencija u Kanadi i SAD, promocija na sveučilištima, intenziviraju odnosi s javnošću. 17.6.2009. počinje kampanja
na tržištu SAD i Kanade s ti programa „Belive it“, „Welcome back“ i „Mexico – it's time to go“ koje su pokrenute uzastopno i
trebale su proširiti poruku da je virus kontroliran i da je opet sigurno putovati u Meksiko
Virus AH1N1 imao je velike posljedice za turizam u Meksiku, a i na ukupno gospodarstvo.
Najvažnije je bilo razviti strategiju oporavka tržišta
Vlada je, nakon prvog nesnalaženja, ipak smislila uspješnu kampanju kako da se turizam što prije oporavi.
Izvor: Speakman, 2011; Speakman, Sharpley, 2012.
Primjer 2.25. Primjer djelovanja zarazne bolesti sarsa na turizam u Tajvanu
Nakon što je otkriven prvi slučaj zarazne bolesti sarsa 14.3.2003. Svjetska zdravstvena organizacija izdala je preporuku da se ne
putuje u Tajvan. U četiri mjeseca sarsom su se zarazile 684 osobe od koji je 73 umrlo. Tajvan je bio proglašen zonom inficiranom
sarsom. Turisti koji su ga planirali posjetiti odustali su od putovanja ili promijenili planove. Nakon što je Tajvan napokon skinut s liste
infektivnog područja vlada je poduzela niz mjera u cilju oporavka turizma. Mjere su uključivale:
-promociju Tajvana kao zdravstveno sigurne destinacije,
-dovođenje turističkih agenata, turoperatora i drugih posrednika koji pružaju usluge u turizmu u Tajvanu da se osobno uvjere kako je
Tajvan sigurna destinacija i sl.
Vlada je usvojila plan aktivnosti u cilju oporavka turističkog tržišta s ciljem udvostručenja broja turističkih dolazaka. Vrijeme je pokazalo
da su te mjere bile uspješne i da se turističko tržište Tajvana uspjelo oporaviti.
Izvor: Wang, 2009:78-79
Primjer 2.26. Zločinački napadni na turiste u Floridi
Na Floridi su u razdoblju od 1991. do 1993. godine. učestali napadi oružanih skupina na turiste koji su putovali autocestama. Nakon što
je ubijeno devet osoba broj turističkih dolazaka stranih turista u Floridu se prepolovio jer su napadi dobili veliki publicitet u javnosti. Od
1994. započela je nova promotivna kampanja Miamija. U medijima su se počele objavljivati pozitivne vijesti o poduzetim mjerama
policije u cilju smanjenja kriminala u regiji. Ubrzano se provodilo kažnjavanje zločinaca i povećani su kapaciteti zatvora. Jedan od
načina suzbijanja kriminala bio je uklanjanje oznaka s rent a car vozila, koja su inače bila omiljena meta kriminalaca. Poboljšana je
signalizacija na prometnicama, u zrakoplovnim lukama i osigurana je posebna financijska pomoć žrtvama napada. Organizirani su
Turističko informativni centri na nekoliko lokacija u Floridi u kojima su dijeljene obavijesti o sigurnosti boravka u Floridi, a poduzimane
su i neke druge mjere. Stopa kriminalnih radnji je s 1.189 kriminalaca na 100.000 osoba u 1993. u razdoblju od jednog desetljeća,
dakle do 2012. smanjena na 493 kriminalca na 100.000 osoba, dakle smanjena je dva i pol puta, što je veliki napredak.
Izvor: Henderson, 2007:81.
Iz navedenih primjera može se uočiti kako su promotivne aktivnosti vrlo važne u oporavku turizma u
turističkim destinacijama (organizacijama) pogođenim krizama i katastrofama. Sönmez,
Apostolopoulos i Tarlow naglašavaju da je za turističke destinacije izložene krizi jako važno u planove
upravljanja kriznim situacijama uključiti marketinške aktivnosti u nastojanju da se oporavi turizam i
obnovi pozitivna slika o destinaciji (1999: 8). Promotivne aktivnosti usmjeravaju se uvijek na odabrane
ciljne tržišne segmente pri čemu je domaća potražnja uvijek u fokusu interesa, kao i ona tržišta za koja
se procijeni da bi se najbrže mogla vratiti u krizom pogođenu destinaciju. Velik utjecaj na turističku
potražnju osim promotivnih aktivnosti imaju i preporuke rodbine i prijatelja (Wang,2009:80).
Najvažnije je za krizni menadžment što prije donijeti ispravne odluke kako se učinkovito i brzo nositi s
tim iznenadnim događajima.
48
Diplomski sveučilišni studij poslovne ekonomije
Ak. godina 2014./2015.
Skripta za kolegij „Međunarodni turizam“
Doc. dr. sc. Zvjezdana Hendija
Osim navedenih analiza slučajeva u literaturi je moguće pronaći vrlo mnogo sličnih primjera jer se
istraživanje fenomena kriznog menadžmenta posebno intenziviralo u novom tisućljeću. Sistematizacija
odabranih primjera može se pronaći kod Joan Henderson i Dirka Glaesera koji su proučavali mnoge
slučajeve utjecaja nepredvidivih iznenadnih događaja na turizam (Henderson, 2007; Glaeser, 2006) te
navode primjere kriznog menadžmenta u tim situacijama.
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