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SAZETAK

Poslovni turizam obuhvaca specificnu niSu turizma kao $to su globalni i diplomatski sastanci,
sastanci izmedu velesila, trgovacki i gospodarski pregovori, poslovni sajmovi, konferencije i
konvencije, a broj tih poslovnih sastanaka se svake godine povecava ¢ime se povecava i kapital
samog podru¢ja gdje se odrzavaju. Republika Hrvatska konkurira s drugim europskim
zemljama kad govorimo o poslovnom turizmu zbog svojeg geografskog polozaja, kulturne i
povijesne bastine, manifestacija, tradicije te infrastrukture. Republika Hrvatska financijski
najvise ovisi o turizmu, a najve¢a mana turizma upravo je sezonalnost. Poslovni turizam ovdje
moze uzdignuti Republiku Hrvatsku na novu razinu, jer ne ovisi o sezonalnosti te omogucuje
kontinentalnim dijelovima Hrvatske ne samo bogatu poslovnu i turisticku ponudu ve¢ sezonu
tijekom citave godine kada se govori o poslovnom turizmu. Isto tako, poslovni turizam moze
doprinijeti i dolasku novih turista koji su posjetili neku poslovnu destinaciju i htjeli ju posjetiti
ponovno u slobodno vrijeme zbog prirodnih ljepota, usluge, doZivljaja 1 tradicije. Upravo na
temelju te tradicije grad Opatija privlaci brojne §to domace, §to inozemne organizatore da
izaberu nju kao poslovnu destinaciju. Opatija ima vise od 50 kongresnih dvorana s preko 900
sjede¢ih mjesta, a osvojila je 1 nagrade za najbolju poslovnu destinaciju s bogatom tradicijom.
U ovom radu provela se sveobuhvatna analiza poslovnog turizma s fokusom na poslovni
turizam u gradu Opatiji gdje je postavljena temeljna hipoteza koja glasi, Opatija je znacajno
srediste poslovnog turizma u Hrvatskoj, koja nudi jedinstvene prednosti u usporedbi s drugim
hrvatskim gradovima te je na temelju analize hipoteza i potvrdena, jer se Opatija izdvaja
bogatom povijes¢u, tradicijom, infrastrukturom, kvalitetom, geografskim poloZajem te
kongresnim centrima.

Kljuéne rije¢i: Opatija; poslovni turizam; kongresni turizam; MICE turizam



SUMMARY

Business tourism encompasses a specific niche of tourism such as global and diplomatic
meetings, meetings between superpowers, trade and economic negotiations, business fairs,
conferences and conventions, and the number of these business meetings increases every year,
which increases the capital of the area where they are held. The Republic of Croatia competes
with other European countries when we talk about business tourism due to its geographical
location, cultural and historical heritage, events, traditions and infrastructure. The Republic of
Croatia is financially most dependent on tourism, and the biggest drawback of tourism is its
seasonality. Business tourism here can raise the Republic of Croatia to a new level, because it
does not depend on seasonality and allows the continental parts of Croatia not only a rich
business and tourist offer, but also a season throughout the year when talking about business
tourism. In the same way, business tourism can contribute to the arrival of new tourists who
visited a business destination and wanted to visit it again in their free time because of its natural
beauty, services, experiences and traditions. It is precisely on the basis of this tradition that the
city of Opatija attracts numerous local and foreign organizers to choose it as a business
destination. Opatija has more than 50 congress halls with over 900 seats, and has also won
awards for the best business destination with a rich tradition. In this paper, a comprehensive
analysis of business tourism was carried out with a focus on business tourism in the city of
Opatija, where the basic hypothesis was set that reads, Opatija is a significant center of business
tourism in Croatia, which offers unique advantages compared to other Croatian cities and is
based on the analysis of hypotheses and confirmed, because Opatija stands out for its rich
history, tradition, infrastructure, quality, geographical location and congress centers.
Keywords: Opatija; business tourism; congress tourism; MICE tourism
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UvVOD

Poslovni turizam korespondira s vrlo razli¢itim domenama, a njegovo podru¢je obuhvaca
podjednako globalne i1 diplomatske sastanke, sastanke izmedu predstavnika zemalja, sastanke
gospodarskih i trgovinskih pregovora, sastanke razmjena znanstvenih i tehnickih informacija te
priop¢avanje rezultata pojedinih istrazivanja i razvoja projekata, kulturno-edukativnih susreta
kao 1 dogadanja specifi¢na za razne oblike kulturnih manifestacija ili sportskih natjecanja. Oblik
je to turizma u komercijalne, drzavne ili obrazovne svrhe, uz rekreaciju (slobodnog) dijela kao
sekundarne motivacije te postoje mnoge vrste poslovnog turizma kao $to su individualna
putovanja, grupna putovanja, premjesStanja na dogadajima (sastanci, poticaji, konvencije,
izlozbe, team building te putovanja u svrhu dodatnog obucavanja djelatnika). Poslovni turizam
u svijetu je poznat jo§ kao kongresni turizam ili MICE turizam $to je skracenica pojmova
Meetings, Incentives, Conferences, and Exhibitions. MICE se Kkoristi kako bi se opisale glavne
vrste dogadaja koje poslovni putnici posje¢uju za vrijeme boravka u nekoj destinaciji, a to su
poslovni skupovi (sastanci, kolegiji, sjednice 1 seminari), poticaji (motivirajuca ili poticajna
nagradna putovanja najuspjeSnijim zaposlenicima nekog poduzecéa), konferencije (kongresi,
simpoziji, konvencije) te izlozbe (sajmovi ili izlaganje proizvoda). Posljednjih godina poslovni
turizam u Hrvatskoj je u stalnom porastu, a nudi se jedinstvena mjeSavina prekrasnih krajolika,
bogata kulturna bastina i moderni sadrZaji $to ju ¢ini atraktivnom destinacijom. Najveci hrvatski
gradovi kao $to su Zagreb, Split i Dubrovnik imaju dobro razvijenu infrastrukturu za odrzavanje
konferencija, seminara, konvencija 1 drugih korporativnih dogadaja te hotele sa sobama za
sastanke, kongresnim dvoranama i1 razvijenom prometnom mrezom.

Predmet istrazivanja ovog zavrSnog rada jest prikazati poslovni turizam u Republici
Hrvatskoj, pojasniti koje vrste poslovnog turizma postoje te prikazati na prakticnom primjeru
kako se poslovni turizam razvija i odvija u Republici Hrvatskoj. Svrha i cilj analize jest utvrditi
teorijski prikaz poslovnog turizma te kao glavni cilj navodi se doprinos vrijednim uvidima i
preporukama koji unapreduju razumijevanje 1 praksu poslovnog turizma u Hrvatskoj, s ciljem
podrzavanja odrzivog rasta te konkurentnosti u turizmu u odnosu na druge zemlje.

U ovom radu provest ¢e se analiza poslovnog turizma opcenito te specificno na gradu
Opatiji. Radi se o sustavnom pregledu literature koji se fokusira na poslovni turizam prilikom
¢ega su pronadeni, procijenjeni, izabrani i sabrani svi dokazi iz literature koji odgovaraju na
pitanje o tome $to je poslovni turizam. Postavljena je temeljna hipoteza ovog istrazivanja, a
glasi Opatija je znacajno srediste poslovnog turizma u Hrvatskoj, koja nudi jedinstvene

prednosti u usporedbi s drugim hrvatskim gradovima. Hipoteza je postavljena zbog brojnih
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faktora o Opatiji koja su nabrojena u prijaSnjim istrazivanjima o turizmu u Republici Hrvatskoj,
a najvise se izdvaja njen geografski polozaj i1 pristupacnost, povijest i reputacija turistickog
srediSta, infrastruktura i kapaciteti za poslovni turizam, kongresna ponuda i komplementarne
aktivnosti te lokalna podrska i razvoj. Opatija je takoder osvojila tijekom godina brojne nagrade
za turizam koje potvrduju njezin status kao $to je i Nagrada za poslovni turizam na Hrvatskim
turistickim nagradama 2023. godine gdje je i Hotel Ambasador u Opatiji bio jedan od finalista
u istoj kategoriji, nagradu za zdravstveni turizam na Danima hrvatskog turizma 2015. godine te
nagradu Suncokret za ruralni turizam $to potvrduje njen znacaj u promoviranju i podrsci razvoju
ruralnog turizma u Hrvatskoj. Ove nagrade isticu Opatiju kao destinaciju koja kombinira bogatu
povijest, visokokvalitetne usluge te izvrsnu infrastrukturu, ¢ime privlac¢i razne vrste turista,
ukljucujuéi poslovne putnike.

Zavrsni rad podijeljen je na pet dijela. U prvom teorijskom poglavlju objasnio se znacaj,
razvoj i definicija turizam, turizam se objasnio od njegovih pocetaka do danas gdje su se
prikazali posljedn;ji statisticki podaci svjetskog turizma. U drugom teorijskom poglavlju
prikazao se turizam u Republici Hrvatskoj, od povijesnog razvoja do sadasnjeg stanja turizma.
U tre¢em teorijskom poglavlju objasnio se sam koncept poslovnog i kongresnog turizma,
otkuda dolazi pojam i §to predstavlja. U cetvrtom poglavlju objasnio se poslovni turizam u

Republici Hrvatskoj, a u petom poslovni turizam na primjeru grada Opatije.



1. ZNACAJ RAZVOJ DEFINICIJA TURIZMA

Postoje brojne definicije turizma, a jedna od prvih utemeljenih definicija turizma jest ona da je
turizam kompletna i kompleksna potraznja, ali i potroSnja stranaca koja izaziva proizvodnju
raznih dobara te usluga u nekoj zemlji (Troisi, 1959, cit. prema Grzini¢, 2019, 18). Cooper i
suradnici (1996) rekli su kako je dinamika turisticke potraznje zapravo dinamika cjelokupnog
drustvenog razvoja koja oblikuje 1 pokrec¢e Citav sustav turizma (cit. Prema Grzini¢, 2019, 18).
U nesto suvremenije doba, Homer i Swarbooke (2005) opisali su turizam kao aktivno
pridavanje paznje marketingu i njegovu povezanost s proizvodom. Sli¢no govore i domaci
autori, Weber i Mikaci¢ (2004) koji postanak i razvoj turizma svode na planiranje i marketing
u turizmu. Prema nekim definicijama turizam je ,,skup gospodarskih djelatnosti s obiljezjima
sloZenosti strukture, sezonalnosti poslovanja, neproizvodnosti rada te specifi¢nosti trzista u
teznji ostvarenja (realizacije) turistickog dozivljaja stvarajuéi pritom brojne direktne i
indirektne, primarne i sekundarne utjecaje” (Grzini¢, 2019, 19). Pojam turizma je kompleksan
1 sloZzen fenomen jer je danasnji turist Zeljan istraZiti brojne nove dozivljaje i ispitati granice pa
je teSko utvrditi ocekivanja realizacije istog, odnosno postoji jaz izmedu ocekivanog i onog §to
je 1 ostvareno na tom putovanju (Grzini¢, 2019, 19). Kongresni turizam je specifi¢an oblik
turizma u kojem je glavna motivacija putovanja nije odmor ve¢ aktivno ili pasivno sudjelovanje
pojedinaca u konferencijama, sastancima, javnim skupovima i sl. (Gai¢, 2011, 333). Kongres
se organizira kako bi se razmijenila misljenja 1 ideje, poslale specificne poruke, razmijenila
znanstvena misljenja, otvorila rasprava, dao publicitet odredenom subjektu ili podrucju pa je
prema tome, kongres vrsta poslovnog dogadaja koji okuplja ljude iz razli¢itih sfera drustvenog
Zivota za raspravu o raznim temama od interesa (Susi¢ i Moji¢, 2015, 516). Kongres obi¢no
traje nekoliko dana, s viSe istodobnih dogadanja te se organizira na visegodis$njoj ili godiSnjoj
osnovi te susreti nacionalnog karaktera Cesto se organiziraju u odnosu na medunarodne i
svjetske kongrese (Rogers, 2006).

Povijest turizma je duga i bogata, a brojni teoreticari koji se bave turizmom kao pojmom
1 teoreticari koji su se neko¢ bavili imaju razli¢ite podjele, ali slazu se da je razvoj turizma
zapoceo kada je covjek poceo Zivjeti u organiziranom drustvu $to se svodi na razdoblje kada je
prvi puta ¢ovjek upoznat s novcem 1 trgovinom, jer su se tada pocela i pojavljivati prva
putovanja gdje je Covjek htio zaraditi, ste¢i nova znanja, kulturno se uzdizati ili oti¢i na
putovanje zbog zdravstvenih razloga (Theobald, 1998, 6). Jednu podjelu turizma dao je Freyer

(2002) koji je podijelio turizam u Cetiri faze razvoja.



1. Predfaza od "prapocetaka" do oko 1850. godine gdje su ljudi na putovanje isli pjesice,
na konju, koc¢ijom ili jednim dijelom i brodom, a to su bili naj¢eS¢e nomadi, hodoc¢asnici
te motivirani ratovima, otkri¢ima ili obrazovanjem, a sudjelovali su elitni dijelovi
drustva, plemstva, obrazovani i poslovni ljudi;

2. Pocetna faza je trajala od 1850. do 1914. godine gdje se putovalo vlakom u tuzemstvo,
a parobrodom u inozemstvom na odmor, a putovao je novi srednji stalez;

3. Razvojna faza je trajala od 1914. do 1945. godine, putovalo se vlakom, automobilom,
autobusom 1ili linijskim avionom zbog lijeCenja, odmora ili trgovine, a putovali su
imucéni radnici;

4. Visoka faza je posljednja faza od 1945. godine do danas, putuje se automobilom ili
avionom (Carter) zbog obnavljanja, odmora i slobodnog vremena, a putuju svi slojevi u
razvijenim zemljama (Pirjevec i Kesar, 2002, 33).

Drugu podjelu dao je UNWTO koji je rekao da se turizma razvijao u pet faza (UNWTO, 2024):

1. Rano doba u $to se ubrajaju prve civilizacije Grcke, Rima 1 Azije;

2. Srednje doba Sto podrazumijeva od 5. do 14. stoljec¢a, u $to su ukljuc¢ena hodocaséa i
istrazivacka putovanja;

3. Dobarenesanse koje je trajalo od 14. stolje¢a do 17. stoljeca zbog edukativnih putovanja
te Grand Toura;

4. Industrijska revolucija je trajala od 1750. do 1850. godine, a u to vrijeme je doslo do
razvitka gradova i prvog parnog stroja Sto je dovelo do porasta turizma;

5. Moderni turizam je posljednja faza u kojoj se nalazimo i danas, a dolazi do razvoja
prometa, osobne potros$nje 1 masovnog turizma (UNWTO, 2024).

Za turizam se kaze da djeluje u prirodi radije nego li na nekom odredenom mjestu pa se
govori o sustavu koji je otvoren dok istovremeno omogucéava suvremeni razvoj druStva
(Grzini¢, 2019, 17). Turizam opstaje jer grana turizma koristi odredene informacije sukladno s
okruzenjem u kojem se nalazi (Marvel, 2001, 22), a to mjesto tranzita kako ga opisuje Leiper
(1979, 393) upravo je ona lokacija gdje se sam turizam odvija. Zato §to se svijet razvijao s
tehnologijom, danas to mjesto tranzita osim putovanja govori i o podrucju velike atraktivnosti
kroz zrakoplovne luke, brodska pristanista i sl. (Grzini¢, 2019, 17). Dovoljno je da netko
dobrovoljno napusti svoju standardnu okolinu, na primjer svoje rodno mjesto te posjeti neku
drugu okolinu kojoj inace ne pripada da bi se taj putnik smatrao turistom, a za te pojedince koji
se odluce na to putovanje Cesto se vezu i razliite aktivnosti kojima se bave u tom razdoblju
posjeta, nevezano koliko su oni blizu ili daleko od svoje uobicajene lokacije (Hall i Cooper,

2009; Holloway i Taylor, 2006; Jafari, 2001). Ukratko, turisti su ljudi koji posje¢uju neku
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lokaciju na kojoj ne planiraju ostati zauvijek dok je turizam sve ono $to rade na toj lokaciji
(Camilleri, 2018, 2).

Konferencija o medunarodnim putovanjima i turizmu odrzana je 1963. godine od strane
Ujedinjenih naroda gdje se odlucilo koristiti izraz ,,posjetitelji* kako bi se opisali pojedinci koji
su u posjeti nekoj drugoj zemlji od njihove mati¢ne. Posjetitelji su tada oznacavali dvije
kategorije tog termina — turisti koji su kvalificirani kao privremeni posjetitelji uz uvjet da barem
jedan cijeli dan (24 sata) ostanu na novom podrucju te izletnici koji su uz definiciju turista
ukljucivali 1 one posjetitelje, odnosno putnike, na krstarenju iako na nekom mjestu nisu bili
cijeli jedan dan (Camilleri, 2018, 2). Uz ovu definiciju, dodalo se da ako netko putuje zbog
rekreacije, zdravlja, dusevnog odmora, sporta, religije ili slicno onda se njihov posjet
kategorizirao kao slobodno vrijeme (Camilleri, 2018, 2.). U ovoj definiciji problematika se
javila jer u obzir nisu uzeti domaci turisti (ljudi koji pripadaju mati¢noj zemlji) pa je zato Institut
za turizam, kasnije Turisticko drustvo, 1976. godine dao prijedlog da se termin ,,turizam*
definira kao privremeno, kratkotrajno kretanje ljudi do nekog novog mjesta koje nije mjesto
gdje inace borave ili rade. Stoga, bilo kakvo kretanje ljudi iz bilo kojeg razloga, bez obzira radi
li se o dnevnoj posjeti, izletu ili duljem boravku smatra se turizmom (Hall i Cooper, 2009;
Holloway i Taylor, 2006).

Prema gornjoj definiciji turizma turizam se moze kategorizirati u dvije vrste turista —
jedni putuju iz osobnih razloga kao §to je razonoda, posjeta obitelji, razmjene studenata i sli¢no
dok je drugi razlog putovanja posao, odnosno poslovni putevi (Camilleri, 2018, 3). Prva skupina
nemaju odluku o samom putovanju ili gdje moraju i¢i, to je naj¢esce izvan njihove kontrole;
poslovni putnici imaju malo diskrecije u izboru mjesta i duljine trajanja tog putovanja jer svrha
njihovog putovanja nije uZivanje u odrediStima, atrakcijama ili sadrZajima koje neka destinacija
nudi. S druge strane, putovanja u slobodno vrijeme su visoko elasticna za one putnike koji su
osjetljivi na cijenu, a posebno nize cijene za ljetna odredista obi¢no dovodi do povecanja
ukupnog broja putnika (Hall, 2008). Povodom toga, Stedljivi turisti traze pristupa¢an odmor
(Xiang, 2013, 139) te su spremni odgoditi svoje putovanje ili rezervirati dovoljno unaprijed to
putovanje kako bi znacajno smanjili svoje putne troskove (Russo, 2002, 169). Grzini¢ (2019,
19) radi razliku izmedu putnika i posjetitelja, putnik osoba koja ostvaruje neki prihod u zemlji
koja mu nije mati¢na, to¢nije osoba koja putuje zbog ekonomskih razloga §to znaci da osoba
koja putuje ne mora nuzno biti turist. Skupina posjetitelja ubraja se pod turiste ako na
odredenom podrucju ostanu dulje od 24 sata, a ako borave do 24 sata onda se govori o
izletnicima (ibid.). Kada se turizam gleda kroz prizmu prostora onda se kategorizira pod

kontinentalni, obalni, ruralni ili urbani, kada se gleda kroz prizmu dobi onda se govori o zrelom,
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mladom, obiteljskom i dje¢jem turizmu, kroz prizmu godisnjeg doba radi se o proljetnom,
jesenskom, zimskom ili ljetnom turizmu te kroz prizmu preopterecenosti o predsezonskom,
sezonskom, posezonskom i izvansezonskom turizmu (Grzini¢, 2019, 19-20). Turizam kakav
znamo danas ne bi bio mogu¢ bez prijevoznih sredstava, jer se danas govori o turistickoj
pokretljivosti te prema ranije nabrojenim fazama turizma i njegovom razvoju danasnji turizam

spada u turizam s namjerom putovanja koju potice atraktivnost neke destinacije.

1.1. POVIJEST TURIZMA

Razvoj turizma moze se shvatiti kao proces koji se integrira u specifi¢no drustveno-ekonomsko
okruZenje u kojem se odvija, ili se moZe tumaciti kao napredak samog fenomena turizma
(Vukoni¢ 1 Kreca, 2001, 22). Kada se analizira razvoj turizma, uoc¢ava se prvo razdoblje koje
obuhvaca razvoj turizma do pedesetih godina 20. stolje¢a, dok se drugo razdoblje proteze od
tada do danasnjih dana. Medunarodni turizam pocinje pokazivati znakove razvoja u razdoblju
od 1850. do 1970. godine, §to je vremenski okvir koji obuhvata razdoblje industrijske
revolucije. Poceci medunarodnog turizma biljeze se duz Francuske rivijere s pocetkom 1880-
ih, a zatim se $ire na Spanjolsku i otogje Baleari (oko 1905. godine). Destinacije koje nude
sunce 1 more, kao 1 one s elementima snijega, pocinju postupno privlaciti paznju (primjerice,
Svicarske Alpe postaju popularno odrediste za Britance od 1892. godine) (Grzini¢, 2019, 35-
36). Turizam je u relativno kratkom razdoblju postao globalni fenomen. Gledajuci prema broju
sudionika, moZe se re¢i da je to jedna od najmasovnijih pojava u svjetskim relacijama, s ciljem
zadovoljenja razli¢itih motiva kao §to su rekreacija, zdravlje, poslovanje ili kultura.

Turizam je znafajno porastao sa stvaranjem komercijalne zrakoplovne industrije i
pojave mlaznog zrakoplova 1950-ih godina. Ve¢ 1992. godine turizam postaje najveca
poslovna industrija i poslodavac na svijetu, a s ovim rastom pojavila su se brojna kriti¢na pitanja
s kojima se industrija suofava u smislu njenog utjecaja na destinacije i stanovnike, ali i o
buduénosti ne samo destinacije ve¢ i1 stanovnika te destinacije u narednim desetlje¢ima
(Theobald, 2005, 1). Putovanja su postojala od pocetka vremena, jo§ kada se primitivni covjek
kretao, Cesto prelazeci velike udaljenosti kako bi osigurao hranu i odje¢u koja mu je bila
potrebna za prezivljavanja. Gledajuci povijest, ljudi su prije putovali najces¢e zbog vjerskih
uvjerenja ili trgovine u $to spada i sama ekonomska dobit, ali i zbog rata te drugih migracija
(Theobald, 2005, 5). Vazno je napomenuti da se oduvijek putovalo i zbog zadovoljstva,
primjerice u Rimsko doba aristokrati te visoki drZavni sluZbenici su Cesto i§li u odmaraliSta u
Pompejima ili Herculaneumu gdje su htjeli ne samo pobjeéi iz grada ve¢ i od vruc¢ina Rima po

ljeti (ibid.). Izuzev mracnog srednjeg vijeka, kroz povijest se putovanja spominju, ali i rastu te



igraju klju¢nu ulogu razvoja civilizacija kroz vrijeme. Brojni povjesnicari govore kako je
pocetak masovnog turizma kojeg danas znamo zapoceto u Engleskoj za vrijeme industrijske
revolucije kada se srednja klasa pocela uzdizati te je bio dostupan jeftin gradski prijevoz.
Sukladno tomu, medunarodni turizam poceo je ulaziti u fokus brojnih svjetskih vladara zbog
veée mogucénosti zaposljavanja nove radne snage, ali 1 zbog zaradivanja deviza S$to je ostalo
relevantno do dan danas (Theobald, 2005, 5). U danasnje doba, govori se o rastu turizma u
gospodarskom 1 drustvenom smislu te rijeci, ali turizam je danas najbrze rastu¢i gospodarski
sektor brojnih zemalja koje podlijezu industrijalizaciji te mozda i najsnazniji dio, ako ne
najveci, usluznog sektora (ibid.).

O povijesti turizma se piSe u brojnoj literaturi te se moze ukratko sazeti. Uvelike se bavi
aktivnostima imuénih, koje se dogadaju u posebnim turistickim okruzenja kao S$to su
odmarali$ta ili dugotrajne ture, a ovi oblici turizma su prestizni dogadaji koji su se periodi¢no
javljali u zivotima ljudi te se njihov znacaj opéenito procjenjuje u mjerljivim pojmovima kao
Sto su duljina posjeta te ekonomski izdaci. U osnovi, radi se o povijesti iskustva zapadne kulture
pocevsi s antickom Gréckom 1 Rimom, ponovnom pojavom turizma u renesansi, razvoju toplica
te Grand Toursa u 17. 1 18. stoljecu. Prica se nastavlja s ljetovaliStima iz 19. stoljeca i Sirenjem
medunarodnog turizma preko agencija Thomasa Cooka 1 njegovih nasljednika. Od sredine 20.
stoljeca cijeli pokret ubrzava mlaz avioni te zrakoplovni ¢arteri (Towner, 1995, 339). U tom
procesu, smatra se da se turizam neprestano geografski Siri prema van od svog podrijetla u
Britaniji i Zapadu Europa, stvaraju¢i niz ,,periferija uzitka” (Turner i Ash, 1975) te Sire¢i se
drustveno od visih klasa prema dolje kroz srednje redove i na kraju do mase radnicke klase.
Vazni agenti u ovom procesu su socijalna emulacija, poboljSanje tehnologije s naglaskom na

transport te uloga inovatora i poduzetnika (Burkart i Medlik, 1990).

1.2. STATISTICKI PODACI TURIZMA U SVIJETU

Turizam se danas smatra jednom od vodecih svjetskih industrija po rastu, odmah iza
naftne, kemijske 1 automobilske industrije. Ova industrija ukljucuje vise od 600 milijuna ljudi
1 godi$nje ostvaruje gotovo bilijun dolara. U 1980. godini, svjetski turizam je ¢inio oko 5.5 %
ukupnog medunarodnog izvoza, a taj udio je porastao na 7.4 % u 2000. godini. Prosjecan
godisnji rast turizma iznosi 7.5 % (u teku¢im cijenama), dok su stope rasta svjetskog bruto
domaceg proizvoda (GDP-a) i medunarodnog izvoza 4.9 % 1 6.0 %. Broj zaposlenih u turizmu
takoder je znacajan, s oko 400 milijuna ljudi koji rade u ovoj industriji. Turisticka ponuda
prepoznaje potencijal razvoja kroz diversifikaciju i1 specijalizaciju ponude, §to donosi koristi

kako klijentima (personalizirani pristup, specijalizirani interesi posjetitelja), tako i unaprjedenju

7



ponude (povecane cijene, elitni posjetitelji, pametne specijalizacije, uklju¢ivanje lokalne
zajednice, ekonomski prihodi za zajednicu) (Grzini¢, 2019, 38).

Prema prvom ovogodi$njem Svjetskom turistiCkom barometru UNWTO-a, svjetski
turizam zavrsio je 2023. godinu na 88 posto razine koju je imao prije pandemije, s procijenjenih
1,3 milijjarde medunarodnih dolazaka. Ocekuje se da ¢e oslobadanje preostale zadrzane
potraznje, povecana zra¢na povezanosti 1 snazniji oporavak azijskih trziSta i odredista
poduprijeti potpuni oporavak do kraja 2024. godine (UNWTO, 2024). Bliski istok predvodio je
oporavak u relativnom smislu kao jedina regija koja je prevladala razine prije pandemije s
dolascima od 22 posto u odnosu na 2019. godinu. Europa, najposjecenija regija na svijetu,
dosegnula je 94 posto razine iz 2019. godine, a podrzana je potraznjom unutar regije te
putovanjima turista iz Sjedinjenih Americkih Drzava. Afrika je oporavila 96 posto posjetitelja
prije pandemije, a Amerika je dosegnula 90 posto. Azija i Pacifik dosegnuli su 65 posto ranije
prije pandemije nakon ponovnog otvaranja nekoliko odredista i trziSta, ali u¢inak je mjeSovit.
Juzna Azija opravila se za 87% od razine iz 2019., a sjeveroisto¢na Azija oko 55 posto
(UNWTO, 2024).

Dostupni podaci pokazuju da je nekoliko odredista, ukljucujuéi 1 velika, etablirana
odredista kao 1 mala i ona u nastajanju, prijavila dvoznamenkasti rast medunarodnih dolazaka
u 2023. u usporedbi s 2019. Cetiri podregije premasile su svoje razine dolazaka iz 2019.: juzni
Mediteran, Europa, Karibi , Srednja Amerika i Sjeverna Afrika. Najnoviji podaci UNWTO-a
naglaSavaju otpornost i brzi oporavak turizma. Oporavak ve¢ ima znacajan utjecaj na
gospodarstva, radna mjesta, rast i prilike za zajednice te ove brojke takoder podsje¢aju na

kriti¢énu zadacu napretka odrzivosti 1 uklju¢ivanja u razvoj turizma (UNWTO, 2024).
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Slika 1.1. Medunarodni dolasci turista (% promjene u odnosu na 2019.)

Izvor: UN Tourism, World Tourism Organization - % change over 2019. https://www.unwto.org/ Pristupljeno 2. lipnja 2024.

Najnoviji podaci UNWTO-a (2024) takoder naglasavaju ekonomski u¢inak oporavka.
Prihodi od medunarodnog turizma dosegnuli su 1,4 trilijuna USD 2023. prema preliminarnim
procjenama, oko 93 % od 1,5 bilijuna USD koliko su destinacije zaradile 2019. Ukupni prihodi
od izvoza od turizma (ukljucujuéi prijevoz putnika) procjenjuju se na 1,6 trilijuna USD u 2023.
godini, §to je gotovo 95 % od 1,7 trilijuna USD zabiljezenih u 2019. godini. Preliminarne
procjene ekonomskog doprinosa turizma, mjerenog izravnim bruto domacim proizvodom
turizma, upuéuju na 3,3 trilijuna USD u 2023., ili 3 % globalnog BDP-a. To ukazuje na
oporavak utjecaja turizma na BDP prije pandemije potaknut snaznim domac¢im i medunarodnim
turizmom (UNWTO, 2024). Nekoliko je destinacija izvijestilo o snaZnom rastu prihoda od
medunarodnog turizma tijekom prvih deset do dvanaest mjeseci 2023., koji je u nekim
slu¢ajevima premasio rast dolazaka. Snaznu potraznju za odlaznim putovanjima takoder je
prijavilo nekoliko velikih izvornih trZista u ovom razdoblju, a mnoga su premasila razine iz
2019. Odrzivi oporavak takoder se odrazava na uspjeSnost industrijskih pokazatelja. Prema
UNWTO-ovom prac¢enju oporavka turizma, medunarodni zracni kapacitet 1 potraznja za

putnicima vratili su se na oko 90 % razina prije pandemije do listopada 2023. Globalne stope



popunjenosti smjestajnih objekata dosegnule su 65 % u studenom, nesto iznad 62 % u studenom
2022 (UNWTO, 2024).

Ocekuje se da ¢e se medunarodni turizam u potpunosti oporaviti na razini prije
pandemije u 2024. godini, a pocetne procjene ukazuju na rast od 2% u odnosu na razine iz 2019.
godine. Ova sredisnja prognoza UNWTO-a ostaje podlozna tempu oporavka u Aziji i evoluciji
postoje¢ih ekonomskih i geopolitickih negativnih rizika. Pozitivni izgledi odrazavaju se u
najnovijem istrazivanju indeksa povjerenja u turizam UNWTO-a (2024), pri ¢emu 67 %
turisti¢kih stru¢njaka ukazuje na bolje ili puno bolje izglede za 2024. u usporedbi s 2023. Oko
28 % ocekuje slican u¢inak, dok samo 6% ocekuje da ¢e turisticki ué¢inak u 2024. biti gori nego

2023. godine.
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2. TURIZAM U REPUBLICI HRVATSKOJ

Turizam predstavlja jednu od klju¢nih grana gospodarstva u Hrvatskoj. Svoje korijene vuce jos
iz sredine 19. stoljeca, oko 1850. godine te je kontinuirano napredovao sve do danasnjih dana.
Danas, Hrvatska je prepoznata kao jedno od najpopularnijih i najznacajnijih turistickih
odrediSta u Sredozemlju i Srednjoj Europi. Na medunarodnom turisti¢kom trzistu, Hrvatska se
predstavlja sloganom "Hrvatska: puna zivota!"™

Hrvatska se moze pohvaliti bogatstvom prirodnih ljepota, sa svojih 1,244 otoka,
nacionalnim parkovima, parkovima prirode te spomenicima pod UNESCO-ovom zaStitom
poput Dioklecijanove palace u Splitu, gradova Trogira i Dubrovnika, Eufrazijeve bazilike u
Poredu i Katedrale svetog Jakova u Sibeniku. Posebna prednost Hrvatske u odnosu na
konkurenciju je njezin dio Jadranskog mora, s razvedenom dalmatinskom obalom i nizom
prirodnih bogatstava. Prema istrazivanju Europske agencije za okoli§ provedenom 2022.
godine, Hrvatska se isti¢e kao zemlja s najkvalitetnijom vodom na kupaliStima u Europi
(Croatiaweek, 2023). Blaga sredozemna klima s toplim ljetima i umjereno hladnim zimama
dodatno pogoduje hrvatskom turizmu. Turisticka ponuda Hrvatske izrazito je raznolika i
ukljucuje nauticki, izletnicki, ronilacki, kongresni, kulturni, ekoloski, seoski, vjerski,
pustolovni, zdravstveni, lovacki ili ribolovni turizam. U ponudi su i viSednevna krstarenja na
motornim jedrenjacima te dobro razvijeni naturizam i sve popularniji robinzonski turizam, koji
nudi mogucénost boravka na usamljenim svjetionicima poput dubrovackih Grebena ili
Palagruze. Svaka turisti¢ka regija u Hrvatskoj pazljivo razvija svoju ponudu kako bi odgovarala
specificnim karakteristikama svog okruzenja. Najvaznije turisticke regije u Hrvatskoj ukljucuju
Istru, Kvarner, Dalmaciju, Dubrovnik s otocima juznog Jadrana, Konavle, Zupu dubrovacku,

Dubrovacko primorje, PeljeSac te Zagreb i kontinentalnu Hrvatsku (Arrestedworld, 2020).

2.1. POVIJESNI RAZVOJ TURIZMA U REPUBLICI HRVATSKOJ

Hrvatski turizam ima duboku povijest. Kroz cijelu svoju proslost, Hrvatska je privlacila turiste
iz svih krajeva svijeta, uglavnom zbog bogatstva i raznolikosti svoje prirodne basStine. Medutim,
za potpuno razumijevanje razvoja turizma u Hrvatskoj, vazno je zagrebati se u povijest, sve do
njegovih pocetaka. Povijest hrvatskog turizma moze se podijeliti u etiri razdoblja:

1. Razdoblje do Prvog svjetskog rata (1850-1914)

! ha engleskom slogan, Croatia Full of Life
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2. Razdoblje izmedu dva svjetska rata (1918-1939)
3. Razdoblje od Drugog svjetskog rata do 1991.
4. Razdoblje najnovije hrvatske povijesti sve do danas (Vukoni¢, 2005, 21).

U Republici Hrvatskoj turizam je zapoceo jos u srednjem vijeku bez obzira na to §to to
razdoblje nije doprinijelo nekom posebnom razvoju, ali jest doprinijelo razvoju danasnje vrlo
aktualne vrste turistickih kretanja, a to su vjerska hodocas¢a. Pocetak kulture putovanja u
Hrvatskoj biljezimo u 14. stolje¢u kada je dubrovacki senat donio odluku o uredenju hospicija
za strance u pala¢i Sponza, ponovno u Dubrovniku u 15. stoljeu gdje se spominje prva
gostionica gdje su putnici mogli prenociti §to se moze povezati s hodocas¢ima i1 putnicima
Zagreba, Hvara te Korcule (Vukoni¢, 2005, 27). Za vrijeme humanizma i renesanse sve vise se
cijeni hrvatsko tlo pa se sve viSe okretalo otvaranju gostionica, odnosno svratista. Pocetkom
17. 1 18. stoljeca dolazi do stavljanja u fokus gradove koji se ne nalaze u Dalmaciji kao §to su
Stubicke 1 Tuheljske toplice gdje je 1772. godine Joannis Baptistae Lallangue pisao o u¢incima
tamosSnjih mineralnih voda, a danas je zacCetnik hrvatske medicinske literature. Uz ove, obiSao
jejos 1 Varazdinske i Krapinske toplice te Sutinsko vrelo (Vukonié, 2005, 29). Rijeka se pocela
spominjati kao turisticka destinacija u 18. stoljecu jer je tada imala $est kavana koje su bile dio
ne samo tradicije vec¢ 1 atrakcije tog grada te je u Zagrebu 1789. godine po prvi puta u balonu
poletio Krsto Mazarovi¢ §to se ne spominje u kontekstu turizma ve¢ u kontekstu nesvakidasnjeg
dogadaja (ibid.). Vukoni¢ (2005, 32) objasnjava kako su pocetci turizma u Hrvatskoj obiljezeni
odlascima u svjetsku metropolu pod utjecajem Austro-Ugarske i Beca gdje je zZivjelo hrvatsko
stanovni$tvo te naravno, trgovacko-poduzetnicki utjecaj uz industrijski razvoj zbog €ega su se
pocela stvarati prva gradska sredista na naSem podrucju. Velika stavka u hrvatskom turizmu je
uvodenje Zeljeznickih mreza bez koje nije postojalo putovanje veceg broja putnika.

U 19. stoljecu, to¢nije na polovici stoljeca, svijet izrazava jo§ vecu zainteresiranost
upoznavanja novih krajolika, prirodnih atrakcija te povijesne i kulturne bastine svojih susjeda
(Ilijas, 2017, 8). Kad se govorio o Hrvatskoj, onda se moze govoriti o porastu turizma u 19.
stolje¢u zbog razvoja prometnica, ali uz napomenu kako sve do raspada Austro-Ugarske nije
doslo do uspjeSnog povezivanja svih zeljeznica u neki cjelovit, jednak prometni sustav. Prvo
organizirano putovanje na hrvatskom tlu jest ono parobrodskog drustva Austrijski Lloyd iz
Trsta. Austrijski Lloyd je uveo stalnu izletni¢ku liniju parobrodom koja je iSla jednom tjedno
od Trsta do Rijeke, a sljedeci njihov sli¢an izlet dogodio se 1845. godine gdje je lokacija bila
Rijeka — Senj (Vukonié, 2005, 44).

U 19. stolje¢u u Hrvatskoj su se najvise izdvajale rivijera Opatije od Ike do Voloskog,

crikvenicka 1 kasStelanska rivijera i Dubrovnik s Cavtatom kao glavna turisticka mjesta, a uz
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njih su se razvile i oto¢ne skupine Brijuna, Braca, LoSinja, Raba, Korcule i Hvara dok su u
kontinentalnom dijelu Hrvatske turizam i dalje ¢inile samo toplice (Vukoni¢, 2005, 58). Razvoj
turisticke infrastrukture i sve veci broj posjetitelja vodio je osnivanju institucija koja je u cilj
imala brigu za goste, ali i cjelokupnom dozivljaju Sto je izazvalo jos veéi interes drugih turista
pa je u drugoj polovici 19. stoljeca doSlo do osnivanja turisticki druStava na Hvaru, Krku,
Plitvicama, Rabu, Samoboru te Zagrebu. Iz tog razloga, domaci kapital koji se temeljio na
turistickim atrakcijama se poceo ukljucivati u gospodarski 1 turisticki zivot Republike Hrvatske
(Vukoni¢, 2005, 62).

Kraj 19. stoljeca vazan je za hrvatski turizam u kontekstu dva segmenta. Prvi se tice
Ambroza Haraci¢a, profesora iz skole u Malom LoSinju koji je 1880. godine poceo pratiti
klimatske prilike te istrazivati vegetaciju Malog LoSinja i naposljetku osnovao meteorolosku
postaju. Zbog bogate prirodne ponude i atraktivnosti samog Malog LoSinja, poceo se brzo
razvijati tamosnji turizam (Vukoni¢, 2005, 64). Drugi segment ti¢e se beckog lijecnika
Leopolda Schrottera koji je poduzeo inicijativu da Opatija postane klimatsko ljeciliste koja je
prihvacena 1882. godine od strane Drustva juznih Zzeljeznica koje su kupile Villu Angiolinu s
parkom 1 velikom kompleksom gradiliSta (ibid.). Opatija tako postaje prvo ljeciliSno mjesto
takve vrste na jadranskoj obali, a samo godinu kasnije zapo¢inje izgradnja hotela Kvarner.

Na sjednici u Puli, 16. veljace 1989. godine donesen je Zakon o klimatskim ljeciliStima
gdje se prihvatila osnova da se Lovran proglasi klimatskim ljeciliStem, a samo godinu nakon su
doneseni temeljni propisi tog ljecilista (Vukoni¢, 2005, 77). U Opatiji je krenulo statisti¢ko
evidentiranje 1 prac¢enje zadrzavanja posjetiteljima pa je 1899. zabiljeZzeno 14.856 posjetitelja i
333.000 nocenja ostvarenih u Opatiji Sto je Opatiju postavilo na deveto mjesto od 232
Klimatskih i ljecilisnih lokacija austrijskog dijela dvojne Monarhije (ibid.).

Zlatno doba turizma u Republici Hrvatskoj navodi se period od 1965. godine do 1980-
ih godina proslog stoljeca zbog toga §to je turizam ojacao u kontekstu nacionalnog gospodarstva
pa je krenulo investiranje u razli¢ite ponude turizma (Vukoni¢, 2005, 153). Razdoblje od deset
godina, dakle do 1975. godine, u Hrvatskoj je doSlo do gotovo 95.000 novih kreveta, ali
sagradilo se i 70 posto smjestajnih kapaciteta koje je Hrvatska imala na raspolaganju do 1990.
godine (Vukoni¢, 2005, 156). Kad se donio novi drustveni plan u kojem su bili razradeni zadatci
1 ciljevi potrebni za turisti¢ki razvoj, doslo je do najuspjesnijeg razdoblja hrvatskog turizma
koje je trajalo od 1986. godine pa do 1988. godine. U Hrvatskoj je 1986. godine zabiljezen
najve¢i broj nocenja (Vukoni¢, 2005, 169). Bez obzira na poteskoce gospodarstva bivse
Jugoslavije, u tom razdoblju Hrvatska je bila na vrhuncu §to se turizma tice (Vukoni¢, 2005,

153).
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Raspad Jugoslavije i stvaranje nove drzave Hrvatske dovelo je do brojnih promjena u
turizmu. Naj¢es¢i turisti do tada bili su Nijemci, ali nakon rata nisu se vracali u velikom broju
kao do sada gdje se 1996. godine vratilo samo 45 posto posjetitelja, a Citav period od 1992. do
1996. godine obiljezen je privatizacijom, posebice hotela (Vukoni¢, 2005, 191). Razdoblje
nakon Domovinskog rata svejedno je omogucilo Hrvatskoj da vrati svoju stari sjaj te je povecala
interes stranih investitora i otvorila je veliko emisijsko trziSte u Srednjoj i Isto¢noj Europi.
Hrvatska je promijenila imidz u zemlju s brojnom turistickom ponudom, velicanstvenom
obalom te krajolicima s bogatom kulturnom bastinom ¢ija se pozitivna slika Siri i razvija iz

godine u godinu, a traje i danas.

2.2. SADASNJE STANJE TURIZMA U REPUBLICI HRVATSKOJ

Hrvatski turizam ostvario je pozitivne rezultate u 2023. godini unato¢ izazovima kao §to su
znacajan rast troSkova i nedostatak radne snage. Problem loSe strukture smjestaja istaknut je
kao jo$ jedan izazov, no novi Zakon o turizmu pruza rjeSenja koja prate smjer odrzivog razvoja.
Broj turista i no¢enja dosegnuo je razinu slicnu razdoblju prije pandemije, dok su prihodi bili
veéi nego 2022. godine.

Prema podacima Ministarstva turizma i sporta (2023) te prema podacima Hrvatske
turisticke zajednice (2023) od pocetka 2023. godine pa sve do kraja prosinca u Republici
Hrvatskoj je bilo 20,5 milijuna turista te vise od 107,4 milijuna nocenja $to je porast od 9 1 3
posto u odnosu na 2022. godinu, a izjednacen rezultat s 2019. godinom koja se i dalje smatra
najja¢om godinom turisti¢ke sezone prije posljedica pandemije COVID-19. Hrvatska turisticka
zajednica (2023) istice kako osim dobre sezone, Republika Hrvatska ostvarila je 2023. godine
dobre rezultate i u predsezoni te posezoni zbog adventskih manifestacija diljem zemlje gdje se
biljezi porast dolaska turista za 16 posto, a noc¢enja za 6 posto u odnosu na prosinac 2022.
godine. Na temelju tih informacija, Hrvatska je jedna od pet europskih zemalja koje su 2023.
godine dostigle jednaku razinu nocenja kao onu iz 2019. godine, a odredene destinacije su tu
brojku 1 premasile (Ministarstvo sporta 1 turizma, 2023).

Prema podacima Hrvatske narodne banke (2024), u posljednjem kvartalu 2023. godine
platna bilanca biljezi deficit od 469 milijuna eura na tekuc¢em i kapitalnom racunu, $to je
poboljsanje od 633 milijuna eura u odnosu na isto razdoblje prethodne godine, kako je navedeno
u Statistickom priop¢enju o platnoj bilanci, bruto inozemnom dugu i medunarodnim ulaganjima
za Cetvrti kvartal 2023. godine. Posebno se isti¢e znacajan rast turistickih prihoda tijekom cijele
2023. godine, s 13,1 milijardu eura u 2022. na 14,6 milijardi eura u 2023. godini, §to predstavlja

porast od 1,49 milijardi eura ili 11,4% BDP-a. Na financijskom racunu platne bilance zabiljezen
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je negativan saldo od 872 milijuna eura (neto priljev kapitala) tijekom Cetvrtog tromjesecja
2023., dok je u istom tromjesecju prethodne godine iznosio -1.134 milijarde eura. Na kraju
Cetvrtog tromjeseéja 2023., stanje neto medunarodnih ulaganja iznosi -16,7 milijardi eura ili -
22,0% BDP-a (Hrvatska narodna banka, 2024).

Drzavni zavod za statistiku (2024) objavio je rezultate kako u 2023. godini u
komercijalnim smjestajnim objektima ostvareno je 19,5 milijuna dolazaka te 92,4 milijuna
nocenja turista Sto je za 9,7 posto viSe dolazaka te 2,6 posto vise no¢enja u odnosu na 2022.
Rekordna turisticka godina 2019. broji 0,4 posto vise dolazaka nego li 2023., ali vidi se porast
od 1,2 posto u 2023. godini $to se ti¢e nocenja turista. Strani turisti ostvarili su 86,5 posto
dolazaka, a 13,5 posto broje domaci turisti $to je u odnosu na 2022. godinu kod stranih turista
povecanje za 2.4 posto, a 7,6 posto kod domacih turista. Kod noc¢enja 91,2 posto bilo je stranih
turista, a 8,9 posto domacih sto je 4,7 posto vise nocenja domacih turista u 2023. te 2,4 posto
viSe nocenja stranih turista (DZS, 2024). U odnosu na 2019. godinu domaci turisti ostvarili su
porast broja dolazaka za 19,2 posto te porast no¢enja za 14,4 posto dok je kod stranih turista

manja dolaznost za 2,9 posto, a noc¢enja u 2023. godini su ostala na istoj razini u odnosu na

rekordnu 2019. godinu (DZS, 2024).
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Tablica 2.1. Dolasci i noéenja turista u 2022. i 2023.

Izvor: Izrada autora prema Drzavnom zavodu za statistiku, ,, Dolasci i nocenja turista u 2023.”

https://mint.gov.hr/UserDocsImages//2024_dokumenti//DZS_tur_promet_2023.pdf Pristupljeno 10. svibnja 2024

Njemacki turisti su zauzeli vodeée mjesto u broju dolazaka i noc¢enja stranih turista u
2023. godini, s 3,2 milijuna dolazaka i 22,3 milijuna nocenja, Sto ¢ini 19,0 % ukupnih dolazaka
stranih turista i 26,5 % ukupnih nocenja stranih turista. U usporedbi s 2022. godinom, zabiljezen
je pad od 2,3 % u dolascima i 5,2 % u nocenjima njemackih turista. No, u usporedbi s
rekordnom 2019. godinom, biljezi se rast od 11,3 % u dolascima i 12,0 % u nocenjima.
Slovenija i Austrija su zauzele drugo mjesto s 9,1 % svaka u ukupnom broju nocenja stranih
turista, slijedeéi Poljska (7,5 %), Ceska (5,9 %), Italija (4,7 %) i Ujedinjeno Kraljevstvo (4,1
%). Nocenja turista iz ovih zemalja ¢ine 66,9% ukupnih nocenja stranih turista. Sve navedene
zemlje biljeze porast no¢enja turista u 2023. osim Njemacke i Ceske, koje biljeze pad od 9,0 %

u nocenjima. Turisti iz azijskih zemalja ostvarili su znac¢ajan porast no¢enja u 2023. godini u
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odnosu na 2022., s ukupno 1,1 milijun noc¢enja, Sto predstavlja poveéanje od 81,2 %. Koreja,
Republika, i Kontinentalna Kina su medu vodeéim azijskim zemljama s 200 tisu¢a i 159 tisuca

nocenja, §to ¢ini 33,4% ukupnih noéenja turista iz azijskih zemalja (DZS, 2024).

2022. | 2023.

hoteli i slican smjestaj

odmaralista i slicni objekti za kraci odmor

kampovi i prostori za kampiranje i ostali smjestaj

o

100 200 300 400 500 600

Slika 2.1. Struktura nocenja turista u 2022. i 2023. godini

Izvor: samostalna izrada autora prema Drzavnom zavodu za statistiku, ,, G-2. Struktura nocenja turista prema NKD-u 2007., odjeljak 55 u
2022.i2023.” https://mint.gov.hr/UserDocslmages//2024_dokumenti//DZS tur_promet_2023.pdf Pristupljeno 10. svibinja 2024.

Prema podatcima Drzavnog zavoda za statistiku (2024) najviSe no¢enja ostvareno je u
odmaraliStima 1 slicnim objektima za kra¢i odmor gdje je u 2022. godini prenocilo 50,6 posto
turista, a u 2023. godini 49,8 posto. Najmanje nocenja ostvareno je u kampovima i prostorima
za kampiranje te ostalom smjestaju gdje je u 2022. godini bilo 23,8 posto turista, u 2023. godini
23,4 posto. U hotelima 1 slicnom smjestaju prenocilo je u 2023. godini 26,8 posto turista dok je
u 2022. godini prenocilo 25,6 posto turista Sto ¢ini ovaj smjestaj jedinim smjesStajem gdje je
vise turista prenoc¢ilo u 2023. godini nego li u 2022.

Sto se ti¢e dolazaka i noéenja turista po Zupanijama u 2023. godini, najveéu dolaznost
ostvarila je Istarska zupanija gdje je ukupan dolazak turista 4.832,877 od cega je 396.875
domacih turista, a 4.436,002 stranih turista te je imala ukupno 28.121,131 nocenja od Cega je
1.194,356 domacih turista, a 26.926,775 stranih turista. Druga najveca dolaznost bila je u
Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji s ukupnim brojem dolaska od 3.580,899 te ukupnim brojem
nocenja od 17.774,875 turista. Vazno je spomenuti Primorsko-goransku zupaniju jer se jedan
dio rada fokusira na Opatiju, a koja je ostvarila trecu najve¢u dolaznost u 2023. godini. Ukupan
broj dolazaka bio je 3.071,852 turista od Cega je 438.915 bilo domacih, a 2.632,937 stranih
turista te ukupan broj nocenja bio je 15.599,876 od cega je 1.451,762 domacih turista, a
14.148,114 stranih. U odnosu na prethodnu, 2022. godinu, u Istri je ostvareno povecanje od dva

posto, u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji od tri posto, a na Kvarneru od jedan posto.
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BROJ SMJESTAJNIH KAPACITETA
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KAMPIRANJE POSTELJE KUCANSTVA
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PROSTORIZA 333 88149 335 60 B7.754 284.647 523
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Tablica 2.2. Smjestajni kapaciteti u kojima su ostvarena noéenja u 2023. godini

Izvor: izrada autora prema DrZavnom zavodu za statistiku, ,, SmjeStajni kapaciteti prema NKD-u 2007., odjeljak 55, u kojima su ostvarena
nocenja u 2023.” https://mint.gov.hr/UserDocslmages//2024_dokumenti//DZS _tur_promet_2023.pdf Pristupljeno 10. svibnja 2024.

Na temelju tablice moze se vidjeti kako je najveéi broj nocenja ostvareno u
odmarali$tima 1 slicnim objektima za kra¢i odmor, 267.634 tisuca turista, od toga je bilo
iznajmljeno 94.624 sobe, 172.944 apartmana te 66 mjesta za kampiranje. Ukupno stalnih
postelja za no¢enje u 2023. godini bilo je 1.150,436 od ¢ega u hotelima 172.875 stalnih postelja,
u odmaraliStima 1 slicnim objektima za kra¢i odmor 711.818 stalnih postelja, u kampovima 1
prostorima za kampiranje 264.647 stalnih postelja te 1.096 stalnih postelja u ostalom smjestaju.
Ukupan broj ku¢anstava 107.187 od €ega je u odmaraliStima i slicnim objektima za kra¢i odmor
106.664 kucanstva, a u kampovima i prostorima za kampiranje 523. Najveci broj objekata ¢ine
odmarali$ta i sli¢ni objekti za odmor, njih 8.885, a najmanji broj objekata je kod ostalih
smjestaja, njih 11.

Prema podacima sustava eVisitor (2024), u prosincu 2023. godine u Hrvatskoj je
zabiljezen ukupno vise od 394 tisu¢e dolazaka 1 938 tisuca nocenja, Sto predstavlja rast od +17
posto u dolascima i +10 posto u noéenjima u usporedbi s 2022. godinom. Najvise noéenja u
prosincu su ostvarili gosti s domaceg trziSta (316 tisu¢a nocenja), iz Slovenije (99 tisuca
nocenja), Austrije (85 tisu¢a nocenja), Bosne i Hercegovine (66 tisu¢a nocenja), Njemacke (62
tisuce nocenja) i Italije (47 tisu¢a nocenja). Najpopularnije destinacije prema broju ostvarenih
nocenja u prosincu su Zagreb, Opatija, Split, Dubrovnik, Pore¢, Rovinj i Zadar. Takoder, vrijedi
napomenuti da je gotovo 90 tisuca gostiju docekalo novu godinu u Hrvatskoj, Sto predstavlja

povecanje od otprilike 12 posto u odnosu na broj gostiju koji su docekali 2023. godinu.
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Hrvatski turizam ostvario je znacajan napredak u 2023. godini unato¢ brojnim
izazovima poput visokih troskova, nedostatka radne snage te problema s loSom strukturom
smjestaja. Iste godine uveden je i Novi Zakon o turizmu koji pruza rjesenja za odrziv razvoj
industrije, a time je broj dolazaka i noc¢enja turista dosegnuo sli¢nu razinu onoj prije pandemije,
a prihodi su veéi nego li prije. Unato¢ izazovima, hrvatski turizam nastavlja privlaciti veliki

broj posjetitelja te ostvaruje stabilan rast koji prati smjer odrzivog razvoja industrije.
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3. POSLOVNI TURIZAM

U ovom dijelu rada analizirat ¢e se i opisati pojam poslovnog turizma. Poslovni turizam se
moze definirati kao turizam Kkoji se bavi ljudima koji putuju zbog posla, kao takav predstavlja
se kao jedan od najstarijih oblika turizma, jer su ljudi u svrhu trgovine putovali na druga
podrucja od vrlo ranih vremena (Davidson, 1994, 56). Ako se promatra kroz povijest svijeta,
medunarodni sastanci spominju se joS u davnim vremenima, ali krenuli su se smatrati
turistickim putovanjima tek s pojavom turizma, odnosno u novije doba (Lazo, 1983, 101).
Prema Gaic¢u (2011), kongresni i poslovni turizam je podvrsta kulturnog turizma koji se razvija
u paraleli s urbanizacijom kroz susrete te organizirane znanstvene i struc¢ne skupove i
manifestacije. Od osnivanja prvog ureda za konvencije 1 razne posjetitelje, turisti¢ka odredista
postala su svjesna vrijednosti poslovnog turizma (Pike, 2010, 388).

Poslovni turizam je $iri pojam koji obuhvaca sve aspekte dozivljaja poslovnog putnika.
Nadalje, koriStenjem standardnog tumacenja pojma ,,turizam” ili ,,turist” ¢ini se kako se ovaj
izraz usredotoCuje na one poslovne ljude koji su istiniti turisti, odnosno oni koji barem jednu
no¢ provedu na drugoj destinaciji. S druge strane, poslovna putovanja posebno se usredotocuju
na kretanje poslovnih putnika iz mjesta ,,A” u mjesto ,,B” te ukljucuje i one putnike koji to ¢ine
samo na jedan dan (ili manje) te zbog toga nisu pravi ,turisti” u konvencionalnom smislu
znacenja tog pojma (Swarbrooke i Horner, 2012, 3). Ono $to razlikuje poslovna putovanja od
osobnih jest upravo i vrijeme organizacije, ona se najcesée organiziraju relativno brzo i za neka
kraca razdoblja $to moze biti i samo jedan dan (Swarbrooke 1 Horner, 2012, 4). Kod poslovnog
turizma naglasak je stavljen na vaznosti prometne infrastrukture poslovnih destinacija koja lezi
upravo u tom kratkom roku koji poslovni putnici trebaju, a to su kvalitetne sobe, redovita i
pouzdana prijevozna sredstva kao i usluge (Jafari, 2002, 46). Isto tako, najceSce nisu zabrinuti
oko troSkova jer ih placa poslodavac (Gustafson, 2012, 279). Upravo zbog toga, potraznja za
poslovnim putovanjima je sve ¢eS¢a (Arnott, De Palma 1 Lindsey, 1993; Brons i sur., 2002;
Gillen i sur., 2003, cit. prema Camilleri, 2018).

Siroka definicija poslovnog putovanja i turizma je jednostavna, ali obuhvacéa niz
razli¢itih oblika poslovnih putovanja i turizma, od kojih su neki ilustrirani na slici 4. Svaka
kategorija na slici 4. ima nekoliko podjela. Primjerice, opcenita, pojedinacna poslovna
putovanja mogu ukljucivati prodavaca koji pokusava prodati prehrambeni proizvod svoje tvrtke
nekom novom kupcu, racunalnog savjetnika koji posjecuje klijenta kako bi rijesio njegov
problem, viSeg menadZera velike multinacionalne korporacije u posjetu podruznici tvornice ili

poslovna osoba koja posjecuje drzavnu sluzbu radi podnoSenja zahtjeva za izvoznu dozvolu
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(Swarbrooke i Horner, 2012, 4). Upravo na temelju ovog se moze zakljuciti da su poslova

putovanja i turizam raznoliko, slozeno podrucje.

OPCENITA, VLADINI NEVLADINI VOINE SLUZIBE
POJEDINAENA ZAPOSLENICI
PROJEKTI IZVAN GLAVNE
POSLOVNA KOJI PUTUJU \ZVAN BAZE BAZE
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l ] ] |
MEDUNARODNI TRENINZI
KONGRESI
R | &SGR POSLOVNI LOKALNE, REGIONALNE |
TURIZAM NACIONALNE KONFERENCIJE
LANSIRANJE NOVIH SVAKODNEVNA PUTOVANIJA
PROIZVODA IZVAN PREBIVALISTA
[ I | |
DOVODENIE KRATKOROCNE
ISPORUKA ROBE SR e 5;22;’::1‘? MIGRACIJE ZA
DO KUPCA TRIIETA ZAPOSLIAVANIE

Slika 3.1. Tipologija poslovnog turizma

Izvor: Obrada autora prema Swarbrooke i Hornera, 2012, 4.

Prema dana$njim definicijama, poslovni turizam je putovanje 1 boravak osoba izvan
mjesta prebivaliSta ili radnog mjesta, a koji se sastaju s ciljem izmjene informacija koje su
znanstvene i strucne (Gracan i Rudanci¢-Lugari¢, 2011, 580). Gei¢ (2011, 332) je kategorizirao
kongresni 1 poslovni turizam pod ,.kongrese, konferencije 1 sastanke, izlozbe 1 trgovacke
sajmove, putovanja za zaposlenike, outdoor events te individualna ili grupna poslovna
putovanja®“. Kod konferencijskog turizma znacajno je $to to nije samo sezonski turizam ve¢
posluje kroz cijelu godinu pa tako turisticke destinacije mogu poslovati i izvan sezone (Pike
2010: 390). Ukratko, poslovni turizam odvija se kroz ¢itavu godinu, a pomaze sektoru turizma
jer se oslanja na vanjsku infrastrukturu te dovodio posao u destinacije priobalnih podrucja koje
se inace oslanjaju na kratkotrajnu ljetnu turisticku sezonu (Gei¢ 2011: 333). Kada se ulaze u
poslovni turizam onda se zapravo ulaze i u oporavak kontinentalnih gradova te se dolazi do
brojnih benefita koje sluze Citavom spektru turizma, ukljuc¢ujuci i poslovni (ibid.). Prema Geicu
(2011, 334) kada se govori o sudionicima nekog kongresnog dogadaja govori se o posjetiteljima
koji zele visoku razinu usluge, a to su temelji svake organizacije nego poslovnog dogadaja jer

se poslovni gosti razlikuju od tipi¢nog turista. Razlikuju se po nacinu i ucestalosti troSenja,
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razvijaju turizam u kontinentalnim dijelovima zemlje gdje turisticke destinacije nisu toliko
popularne, revitaliziraju ruralna podrucja zemlje i sl.

Postoje razne podjele poslovnog turizma, primjerice Gei¢ (2011, 332) ga dijeli na
kongrese, konferencije 1 sastanke; izlozbe i trgovacke sajmove; putovanja za zaposlenike;
outdoor events poput dogadanja i manifestacija; individualna ili grupna poslovna putovanja dok
Davidson i Rogers (2006) pod poslovnim turizmom smatraju godiSnje skupStine neke
organizacije, sastanke u prodaji, edukaciju zaposlenika, plasiranje novih proizvoda na trziste te
nagradna putovanja zaposlenika. Poslovni turizam se moze kategorizirati prema Niculi (2014),
Newstromu i Scannellu (1998) ili Davidsonu i Copeu (2003) na individualna poslovna
putovanja (delegacije); turizam okupljanja i susreta koji podrazumijevaju Siroku ponudu
aktivnosti kao $to su konferencije, team building, seminari te godi$nji sastanci koji za cilj imaju
olakSanje komunikacije s i1 izmedu zaposlenika, kupaca, dionicara i dobavljaca; sajmovi i
izlozbe koje za namjeru imaju predstavljanje nekog proizvoda ili usluge; stimulativna ili
poticajna putovanja zaposlenika koja su dobili kao nagradu za dobar rad u korporaciji;
korporativni dogadaji poput zabava za najvjernije kupce ili one potencijalne kupce kako bi se
izgradili ili poboljsali poslovni odnosi izmedu kupca i neke korporacije.

TuristiCke destinacije oslanjaju se na najbolju sezonu te destinacije, primjerice juzni
gradovi Cekaju ljeto dok sjeverni ¢ekaju zimu kako bi njihova turisticka sezona pocela, poslovni
turizam s druge strane iskoristiv je u svakoj sezoni. Ulaganje u poslovni turizam doprinosi
oporavku gradova u kontinentalnim dijelovima drZave gdje nema toliko ,,obi¢nih” turista, ali
omogucava 1 ostvarivanje prednosti koje mogu koristiti onda i drugi turisti, ne samo oni
poslovni (Gai¢, 2011, 333). Poslovni turizam bez obzira na to §to se smatra jednim oblikom
selektivnog turizma, a pridodaje mu se jo$ 1 naziv MICE (Rogers, 2006, 121) moZze se definirati
1 kao dodatni doprinos glavnom obliku turizma (Gracan i Rudanci¢-Lugari¢, 2011, 580).
Skra¢enica MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions) oznacava sastanke,
poticaje, kongrese 1 izlozbe. Kao 1 svaka turisticka djelatnost, poslovni turizam ima
karakteristike koje su sli¢ne svim drugim vrstama turistiCkih aktivnosti, ali imaju aktivnosti
koje se odnose samo na taj oblik turizma, a odrzavaju se u karakteristikama smanjenog
sezonskog karaktera, vece potro$nje koju ostvaruju polaznici sastanaka, komunikacijsko-
edukativnim aspektima konferencija i skupova, interakcija s drugim gospodarskim
aktivnostima, komponentama i pokretatima te u pomoc¢i oblikovanja imidza odabrane
destinacije poslovnog turizma (Gracan i Rudanci¢-Lugari¢, 2011, 580). Jedna od vaznijih, ako
ne i najvaznija, karakteristika poslovnog turizma jest njegova sezonalnost koja potice razvoj

turisticke destinacije Sto za posljedicu ima produljenje turistiCke sezone 1 povecanje
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popunjenosti smjestajnih kapaciteta te veée zaposljavanje lokalnog stanovnistva (Gracan i
Rudancié¢-Lugari¢, 2018, 580).

Poslovni turizam je specifi¢an oblik turizma jer glavna motivacija putovanja nije odmor
ve¢ aktivno ili pasivno sudjelovanje pojedinca (zaposlenika) na skupovima i manifestacijama
razlicitog karaktera (Gei¢, 2011, 333). Njegova glavna uloga je promocija turizma kroz dobru
promidzbu aktivnosti koje nudi turisticka destinacija, stalno i kontinuirano obrazovanje osoblja,
analizu i istraZivanje trzista te primjena standarda kvalitete (Susi¢ i Mojié, 2014, 514). Prema
Gregori¢ 1 sur. (2016, 197) poslovni turizam je od znacaja za promociju destinacije jer se 40
posto gostiju vraca u destinaciju u privatnom aranzmanu s obitelji ili prijateljima. Poslovni
turisti imaju razli¢itu i specifi¢nu potraznju u odnosu na druge turiste, organizator prvenstveno
treba zadovoljiti profesionalnu problematiku prema zahtjevu sudionika te paralelno stvoriti
moguénost ranih aktivnosti u slobodno vrijeme tih poslovnih turista poput odmora, razonode,
rekreacije te drugih uobicajenih turistickih motiva u nekoj destinaciji (Lazo, 1983, 101).
Poslovni turizam zahtjeva razli¢ite prostore poput ureda, izlozbenih prostora te konferencijskih
1 multifunkcionalnih hala, ali i tehni€¢ku opremljenost kao Sto su uredaji za prevodenje te
moderna tehnologija (Ficarelli i sur., 2013, 8).

ICCA (International Congress and Convention Association)? jest medunarodno
udruzenje osnovano 1963. godine od strane turistickih agencija, a danas je globalno drustvo te
riznica znanja za medunarodnu industriju sastanaka (ICCA, 2024). Nudi statisti¢ke podatke,
obrazovanje, komunikacijske kanale te moguc¢nost poslovnog razvoja i umreZavanja (ibid.).
ICCA sluzi kao svjetski istaknuti ponuditelj smjestaja, transporta te odrzavanja medunarodnih
skupova i dogadanja, a sastoji se od 1000 1 vise tvrtki ¢lanica i1 organizacija diljem svijeta (Efe
i sur., 2017, 533). Njihova vizija je oblikovati budué¢nost i vrijednost medunarodnih udruzivanja
1 sastanaka, a misija je osigurati uspjeSne rezultate za postizanje konkurentne prednosti te
stvaranje poslovnih prilika 1 sastanaka udruga (ibid.). Organizacijom medunarodnih
konferencija, sastanaka, sajmova i sli¢no postizu se veliki ekonomski ucinci te se privlace
utjecajni posjetitelji (Susié¢ i Moji¢, 2014, 527). Poslovni turizam predstavlja dodatni biznis u
odnosu na rekreacijski turizam te konferencije promicu profesionalni razvoj putem regionalnih
1 medunarodnih iskustava koji su dostupni §iroj lokalnoj zajednici dok s druge strane treba
obratiti pozornost i na troSkove organizacije kongresnih dogadanja. Medutim, ekonomska

korist poslovnog turizma premasSuje troSkove pojedinacnih turista jer prosjeCna dnevna

2Medunarodna udruga za kongrese i struéne skupove
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potro$nja poslovnih turista premasuje potro$nju obiénog turista za dva do tri puta (Susi¢ i Moji¢,

2014, 527).
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4. POSLOVNI TURIZAM U REPUBLICI HRVATSKOJ

Posljednje istrazivanje ICCA (Medunarodna udruga za kongrese i stru¢ne skupove, 2023)
objavljeno je za 2023. godinu o najboljim svjetskim kongresnim zemljama i gradovima. Na listi
za 2023. godinu Pariz je bio ponovno na prvom mjestu medu svjetskim gradovima za
odrzavanje medunarodnih kongresa gdje je organizirao i ugostio njih 156, $to ga ¢ini vode¢om
destinacijom ispred Singapura, Lisabona 1 Beca (Paris je t'aime, 2024). U kategoriji zemalja
Sjedinjene Americke Drzave bile su na vrhu rang liste kao zemlja s najviSe odrzanih
medunarodnih kongresa u 2023. godini, dok je na drugom mjestu bila Njemacka pa Spanjolska
(ICCA, 2023). ICCA (2023) koristi nekoliko klju¢nih kriterija za analizu broja odrzanih
sastanaka. ICCA prati sastanke medunarodnih organizacija koje imaju najmanje 50 sudionika 1
odrZavaju se redovito (primjerice godiSnje ili bienalno) u najmanje tri razli¢ite zemlje, a sastanci
moraju biti organizirani od strane medunarodne organizacije, ukljucuju¢i nevladine
organizacije, profesionalne udruge, korporacije i vladine agencije (ICCA, 2023). Velika
globalna kriza u zdravstvu se polako povla¢i, dok druge krize poput ekonomskih i geopoliti¢kih
1 dalje traju. Ipak, industrija kongresa vidljivo se oporavlja. Fizicki dogadaji su postali
preferirani nad online dogadanjima kada je u pitanju povezivanje i jacanje poslovnih,
akademskih 1 znanstvenih zajednica. Prema istrazivanju provedenom medu ¢lanovima ICCA-
e, 2023. godine odrzano je 10.187 skupova asocijacija, $to predstavlja porast u odnosu na
prethodnu godinu kada je odrzano 9.000 skupova uzivo. Zagreb je napredovao za 13 mjesta na
globalnoj listi kongresnih gradova, s ukupno 35 odrZanih skupova razli¢itih asocijacija u 2023.
godini, dok se na europskoj listi nalazi na 41. mjestu. U blizem okruZenju, Ljubljana se globalno
pozicionirala na 50. mjesto, a na europskoj listi na 33. mjesto s ukupno 42 odrzana skupa.
Beograd je zauzeo 66. mjesto s 34 odrZana skupa, dok je Dubrovnik na 93. mjestu s 25 odrZanih
skupova. Medu hrvatskim gradovima, Split se pozicionirao na 270. mjesto sa 7 skupova, a
Sibenik na 332. mjesto s 5 odrzanih skupova. Sarajevo je takoder napredovalo na svjetskoj
ljestvici, sa 196. mjesta na 202. Hrvatska je medu top 20 kongresnih zemalja u Europi, sa
Zagrebom kao vode¢om kongresnom destinacijom. S ukupno 86 odrzanih skupova, Hrvatska
se nalazi na 37. mjestu na svjetskoj listi i na 20. mjestu u Europi. Slovenija je na 41., Srbija na
52., a Bosna i Hercegovina na 77. mjesto. Zagreb nastavlja svoj uspon kao kongresna
destinacija, a njegov napredak na ICCA-inoj listi najboljih kongresnih gradova svjedo¢i o sve
vecoj prepoznatljivosti 1 privlacnosti grada za organizaciju kongresa i konferencija - ne samo
asocijacija, ve¢ 1 opcenito. Institut za turizam proveo je kvantitativno primarno istrazivanje

obiljeZja turisticke potraznje u Republici Hrvatskoj naziva TOMAS Hrvatska gdje su podatke
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uzimali izravno od turista koji su tamo i boravili (Institut za turizam, 2023, 4). Prema
istrazivanju, segment gostiju u Republici Hrvatskoj koji posjec¢uju neku destinaciju zbog posla
obiljezava veliki udio dolazaka bez pratnje (76 %). Sto se ti¢e motivacije dolaska u Republiku
Hrvatsku, u istrazivanju su ponudeni razli€iti razlozi dolaska kao §to je odmor, posao, posjet
rodbini i prijateljima, zdravstveni razlozi i sli¢no (Institut za turizam, 2013, 17). Rezultati su
pokazali kako je primarni razlog dolaska razonoda i odmor (92 %), a onda posjet obitelji ili
prijateljima (3 %) te poslovni motivi (3 %). Istrazivanje je podijelilo motivaciju dolaska na

Jadranski dio Republike Hrvatske te Kontinentalni dio.

B Gradovi (city break)
® Posao
Priroda
® Posjet rodbini i
prijateljima
m Kultura i umjetnost

Touring/sightseeing

Graf 4.1. Motivacija za dolaskom poslovnih turista u kontinentalnu Hrvatsku

Izvor: samostalna obrada autora prema Institut za turizam, 2023.

Dok u Jadranskoj Hrvatskoj prvih deset mjesta zauzima isklju¢ivo motivi vezani uz
odmor i opustanje, na drugom mjestu u kontinentalnom dijelu Hrvatske nalazi se posao koji
motivira 22 posto turista. Na poslovno putovanje gosti odlaze ponajprije zbog poslovnih
sastanaka (60 %), slijede konferencije (16 %), seminari (12 %), team building (5 %) te insentiv,

motivacijsko ili nagradno putovanje (1 %).
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Slika 4.1. Motivacija poslovnih putovanja prema zemlji porijekla

Izvor: Institut za turizam, 2023, 67. https://www.htz.hr/sites/default/files/2023-12/TOMAS%20Hrvatska%202022%20-%202023.pdf
Pristupljeno 15. svibnja 2023.

Na temelju slike iznad moze se vidjeti kako je najve¢i motiv poslovnih putovanja u svim
zemljama bio poslovni sastanak, ukupan rezultat govori kako 59,6 posto inozemnih poslovnih
turista u Republiku Hrvatsku dolazi na sastanke, a zatim navode konferenciju (16 %) kao motiv
dolaska. Najmanji broj inozemnih poslovnih turista, njih samo 1,4 %, navodi nagradno
putovanje kao razlog dolaska.

Institut za turizam (2023, 195) istrazuje kako sezona utjeCe na motive putovanja kod
poslovnih turista. Sezone su podijeljene na a) od lipnja do rujna 2022., b) od listopada 2022. do
ozujka 2023., ¢) od travnja do lipnja 2023. U svim sezonama najveci motiv dolaska je ponovno
poslovni sastanak, a najveci broj dolaska bio je u drugoj sezoni, odnosno od listopada 2022. do
ozujka 2023. godine, njih 63 posto. Konferencija je najviSe bilo u tre¢oj sezoni, 27 posto,
seminara ponovno u drugoj sezoni, 15,8 posto te team buildinga (7,4 %) i nagradnih putovanja

(2,6 %) u prvoj sezoni.
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Slika 4.2. Utjecaj sezone na motive dolaska poslovnih turista

Izvor: Institut za turizam, 2023, 195. https://www.htz.hr/sites/default/files/2023-12/TOMAS%20Hrvatska%202022%20-%202023.pdf
Pristupljeno 15. svibnja 2023.

Nakon globalne pandemije COVID-19 bila je potrebna prilagodba trzista na novi nacin
Zivljenja pa su tako preporucene nove smjernice i strategije za ,,Zivot nakon korone* u kojem
se preporucuju virtualni 1 hibridni sastanci ili kongresi, manji dogadaji, dogadaji na otvorenom
te CeS¢1 dogadaji (Skryl 1 Gregori¢, 2022, 244). Prema Hrvatskoj udruzi profesionalaca
kongresnog turizma (HUPKT) (T-portal, 2021) slabosti koje su zadesile poslovni turizam kao
Sto je manjak velikih kapaciteta za odrZzavanje kongresa postat ¢e snage koje ¢e iskoristiti nove
prilike na samom trZiStu jer se o¢ekuje dugogodisnji trend odrZavanja manjih i poluvelikih
kongresa, konferencija i sli¢no. Prognoze buducnosti turizma prema nekim istrazivanjima
podrazumijevaju usredoto¢avanje na turisticke mreze te kretanje turista prema razli¢itim
destinacijama, tako Jeon i Yang (2021) u cilju zadovoljenja turisticke potraznje nude razlicite
oblike turizma i aktivnosti ¢ime se otkrivaju manje poznate lokacije jer je i samom turistickom
trziStu u ponudi promicati lokalne turisticke atrakcije (Skryl 1 Gregori¢, 2022, 249).

SWOT analiza pruza uvid u ¢imbenike koji utjecu na industriju poslovnog turizma u
Republici Hrvatskoj gdje su se istaknule snage s kojima se moze utjecati na konkurentnost,
slabosti na koje se treba odgovoriti, prilike koje se trebaju iskoristiti te prijetnje koje treba

ublaziti za odrzivi rast i razvoj poslovnog turizma.
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SNAGE SLABOSTI

« Strateski polozaj « Sezonska ovisnost

e Prirodne ljepote & kulturna S W « Ogranicena zrana povezanost:
bastina « Varijabilnost kvalitete infrastrukture

* Razvoj infrastrukture « Jezi¢na barijera

« Politicka stabilnost « Konkurencija iz susjednih destinacija

« Diverzifikacija ponude

PRILIKE PRIJETNJE
» TrziSta u nastajanju O * Ekonomska nestabilnost turizmom
 Prakse odrZivog turizma « Geopoliticki €imbenici
« Tehnolo$ka integracija putnika « Hitne situacije u javnom zdravstvu
« Suradnje i partnerstva * Regulatorne promjene
« Nadogradnja infrastrukture « Prirodne katastrofe

Slika 4.2. SWOT analiza poslovnog turizma u Republici Hrvatskoj

Izvor: samostalna obrada autora

Snage poslovnog turizma u Hrvatskoj leZe u strateSkom polozaju, jer je zemljopisni
polozaj Republike Hrvatske na samom raskrizju sa srednjom i jugoistocnom Europom $to ju
kao destinaciju ¢ini lako dostupnom za poslovne putnike iz brojnih europskih zemalja. Snaga
su i prirodne ljepote i kulturna bastina gdje se Hrvatska moze hvaliti prekrasnom obalom,
povijesnim gradovima poput Dubrovnika, Zadra i Splita te slikovitim krajolicima koji nude
jedinstvena 1 atraktivna mjesta za poslovne dogadaje ili konferencije. Znacajna ulaganja u
infrastrukturu takoder su snage poslovnog turizma, jer to ukljucuje ulaganje u moderne
konferencijske centre, hotele 1 prometne objekte ¢ime se povecava privla¢nost zemlje za
odrzavanje poslovnih dogadaja. Stabilno politicko okruzenje u Hrvatskoj potice povjerenje
poslovnih putnika i organizatora dogadanja da ¢e se osigurati sigurna i pouzdana lokacija za
poslovni turizam te je snaga S$to osim poslovnih sadrzaja, nude se 1 razli¢ite aktivnosti u
razdoblju slobodnog vremena Cime se pozitivan dozivljaj Hrvatske kao poslovne destinacije
povecava.

Naravno, postoje 1 odredene slabosti poslovnog turizma u Hrvatskoj kao ¢injenica da je
podlozan sezonalnosti pri cemu se vrhunci sezona obi¢no podudaraju s ljetnim mjesecima kada
je turizam opcenito na vrhuncu §to dovodi od potencijalnog ogranicenja kapaciteta 1 viSih
cijena. Hrvatska kao slabost mora izdvojiti i svoju ogranic¢enu zra¢nu povezanost jer iako ima
medunarodne zracne luke u veéim gradovima, broj izravnih letova do klju¢nih poslovnih
odrediSta moze biti ograni¢en $to predstavlja izazov ka prizivanju medunarodnih poslovnih
putnika. Isto tako, dok veliki gradovi kao $to su Zagreb i Dubrovnik nude moderne sadrzaje,
kvaliteta infrastrukture u nekim regijama moze varirati §to utjeCe na ukupnu privla¢nost

Hrvatske kao odredista poslovnog turizma. Slabost moze biti i jezi¢na barijera jer bez obzira na

29



to Sto se engleski jezik Cesto govori u turistiCkim destinacijama postoji moguénost
nerazumijevanja s medunarodnim poslovnim putnicima i lokalnim stanovniStvom te naravno,
konkurencija iz susjednih destinacija je slabost jer su u blizini Hrvatske Italija, Austrija i
Madarska koje su u vrhu poslovnih destinacija zbog ¢ega se Hrvatska moze boriti sa stratesSkim
pozicioniranjem koje je razli¢ito od njene konkurencije.

Postoje i brojne moguénosti poslovnog turizma u Republici Hrvatskoj jer moze
iskoristiti trzista koja su tek u nastajanju u istocnoj Europi, Aziji ili na Bliskom istoku te se tako
promovirati kao idealno odrediste za poslovna dogadanja, konferencije te poticajna putovanja.
Nudi se i moguénost prihvacanja praksi odrzivog turizma moze povecati privlacnost Hrvatske
za ekoloski osvijestene poslovne putnike te organizacije koje upravo takve destinacije i traze.
Moguénost je 1 tehnoloska integracija, odnosno iskoriStavanje tehnoloskih rjesenja kao §to su
platforme za virtualne dogadaje (Sto se pokazalo jako korisno za vrijeme globalne pandemije)
te digitalne marketinske strategije koje mogu prosiriti doseg Hrvatske i privuéi Siru publiku
poslovnih putnika. Kad se pri¢a o poslovnom turizmu, uvijek postoji moguénost suradnja i
partnerstva s medunarodnim korporacijama, organizatorima dogadaja te industrijskim
udruzenjima $to moze olaksati organizaciju velikih poslovnih dogadaja i konferencija te tako
potaknuti gospodarski rast. Ono $to se naglasilo kao slabost, a sad se moze staviti pod
mogucénost, jest infrastruktura, to¢nije kontinuirana ulaganja u prijevoz, smjeStaj 1
konferencijske objekte na cjelokupnom podrucju Hrvatske.

Prijetnje poslovnog turizma najvise su se pokazale za vrijeme pandemije COVID-19 na
razini ¢itavog drustva, ali danas se govori o ekonomskim padovima ili fluktuacijama deviznih
te¢ajeva koji mogu utjecati na proracune poslovnih putovanja, $to dovodi do potencijalnog pada
potraznje za poslovnim turizmom, posebice u vremenu kada se tek iScekuje nova recesija.
Prijetnja mogu biti i geopoliticki ¢imbenici poput politickih napetosti ili sukoba u regiji te
susjednim zemljama koje mogu odvratiti medunarodne poslovne putnike $to moze utjecati na
samu industriju poslovnog turizma u Hrvatskoj. Ponovno se moze javiti neka globalna
zdravstvena kriza §to moZe poremetiti obrasce putovanja ili planiranje dogadaja, postavljajuci
znacajne izazove za sektor poslovnog turizma. Prijetnje mogu biti i promjene u vizinim
propisima, poreznim politikama ili zahtjevima za poslovna putovanja gdje se mogu stvorit
administrativna optere¢enja za putnike i1 organizatore dogadaja, Sto se na primjer moglo vidjeti
u Ujedinjenom Kraljevstvu nakon izlaska iz Europske unije. Na posljetku, ono §to nitko ne
moze kontrolirati, a to su prirodne katastrofe koje mogu naruSiti ne samo prometnu

infrastrukturu vec¢ i stabilnost te otpornost sektora poslovnog turizma.
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Zbog globalizacije dolazi do pojave novih trziSta poput kongresnog turizma u svim
sferama od interesa velikih medunarodnih tvrtki, razvoja tehnologije i znanosti, covjeka koji
ima potrebu putovati, upoznati druge ljude koji imaju ista ili sli¢ne interese jer Zele razgovarati
s priznatim stru¢njacima u nekom podrucju koji ih zanima radi stru¢nog usavrsavanja, razmjene
ideja i miSljenje ili predstavljanja novog proizvoda (Dragicevi¢, 2008, 129). Kongresni turizam
je kombinacija putovanja, smjestaja i najvaznije od svega, organizacijske usluge namijenjene
poslovnim turistima koji su poznati kao najzahtjevniji segment ovog trzista (Susié i Mojié.
2015, 516).

Vazni ¢imbenici kongresnog turizma su da traju ¢itavu godinu zbog ¢ega omogucuju
stalno zaposlenje na puno radno vrijeme, oplemenjuje turisticki sektor tako $to se oslanja na
vanjsku infrastrukturu i dovodi posao do atraktivnih destinacija koje bi se ina¢e morale oslanjati
na relativno kratku ljetnu sezonu, ulaganja u kongresni turizam vode do razvoja turistickih
gradova u unutrasnjosti, investicijske destinacije u potrebi za poslovnim turistima (hoteli,
restorani, javni prijevoz te komunikacije) shvatile su povlastice koje ostvaruju turisti koji dolaze
na klasi¢an odmor, ali i1 lokalno stanovniStvo, kongresni turizam poti¢e budu¢a nova poslovna
ulaganja jer ljudi mogu identificirati svoj interes za neke atrakcije na tom podrucju, kongresni
turizam nudi vecu vrijednost s manje negativnih posljedica za okoli§ nego li masovni turizam
te sudionici kongresa obi¢no dolaze u grupama i trebaju se informirati sa samim mjestom u koji
dolaze kako bi njihov boravak bio §to ugodniji 1 u€inkovitiji (Gei¢, 2011, 134).

Kongresni turizam ima vrlo vaznu drustvenu ulogu jer sudionici upoznaju prijatelje,
kolege i poznanike s kojima mogu podijeliti svoje znanje i iskustvo. Kongresni turizam u svom
sastavu osim obrazovne i socijalne strane, ukljucuje rekreaciju s brojnim prirodnim i kulturnim
znamenitostima neke destinacije tijekom ili nakon kongresa (Susi¢ i Moji¢, 2015, 516).

Broj turisti¢kih destinacija svakodnevno raste pa se tako konkurentnost smatra klju¢nim
utjecajem na izvedbu turisticke destinacije na konkurentnim svjetskim trzistima (Enright i
Newton, 2005; Dragicevi¢ 1 sur., 2012). Konkurentnost turisticke destinacije ima goleme
posljedice za turisticku industriju te zbog toga stavljena u fokus od strane kreatora politike
(Crocuh i Ritchie, 2000, 6). Destinacija je konkurentna onda kada moze privuci i zadovoljiti
potencijalne turiste, a konkurentnost je odredena specificnim ¢imbenicima za turizam te Sirim
rasponom ¢imbenika koji utjecu na pruzatelje turistickih usluga (Enright i Newton, 2005, 340).
Turisticka destinacija kao takva ne temelji svoju konkurenciju samo na pojedini aspekt
turistickog proizvoda poput ugostiteljstva, transporta ili ekoloskih resursa ve¢ ju temelji na
turistickoj destinaciji kao integriranom skupu sadrzaja za turiste (Buhalis, 2000; Ritchie 1

Crouch, 2000). Croatia.hr (2024) napravila je popis zasto je ba§ Hrvatska konkurentna za odabir
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kao destinacije za poslovni skup ili kongres. I1zdvojili su njen geografski polozaj te prometnu
infrastrukturu, odnosno njenu laku dostupnost drugim zemljama Europe, vazan faktor je i
osjecaj sigurnosti i ¢istoce koju nudi Republika Hrvatska sto se slaze sa SWOT analizom iz
prethodnog poglavlja, prednost je i njena ljepota 1 bogata kultura te povijest Sto ide u prilog
prethodnim znanstvenim istrazivanjima koja su rekla da je vazno i §to ¢e poslovni turisti raditi
za vrijeme svog slobodnog vremena. IstiCe se i po gastronomiji, §to spada u istu kategoriju
slobodnog vremena, ali i sveukupnog dozivljaja turista. Mozda jedno od vaznijih faktora za
odabir Hrvatske kao poslovne destinacije upravo je njena sadrzajna kongresna ponuda .
,Hrvatska raspolaze odlicnom kongresnom infrastrukturom za manje i srednje velike kongrese
— od velikih hotela medunarodnih brendova do luksuznih boutique i malih obiteljskih hotela,
povijesnih prostora za jedinstvena dogadanja kao i konferencijskih centara za skupove do 1000
sudionika” (Croatia.hr, 2024). U ovom radu provest ¢e se i PEST analiza kao dio vanjske
analize s kojom Ce se istraziti trziste i strategije Republike Hrvatske da se vidi poslovna pozicija,
potencijal i smjer poslovanja u podruc¢ju poslovnog turizma.

Sto se ti¢e PEST analize poslovnog turizma u Republici Hrvatskoj kod politickih faktora
istaknute su vladine politike i propisi u vezi s turizmom, poslovnim operacijama te stranim
ulaganjima jer mogu znacajno utjecati na sektor poslovnog turizma u Hrvatskoj gdje povoljne
politike koje promicu razvoj turizma i samim time lakocu poslovanja mogu potaknuti rast
cijelog sektora. Politi¢ka stabilnost drugi je faktor koji je kljutan za odrzavanje povoljnog
okruZenja za poslovni turizam jer politicki sukobi ili nemiri ili pak promjene u vladinom

vodstvu mogu poremetiti planove putovanja te odvratiti poslovne putnike.
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POLITICKI FAKTORI EKONOMSKI FAKTORI

* Ekonomska stabilnost
* Deviznitecajevi
* Poslovno okruzenje

SOCIIALNI FAKTORI TEHNOLOSKI FAKTORI

* Kulturna basitna

* Demografski trendovi

* Drustveno-kulturni
stavovi

Slika 4.3. PEST analiza poslovnog turizma u Hrvatskoj

Izvor: samostalna obrada autora

Kod ekonomskih ¢imbenika vazna je ukupna ekonomska stabilnost Hrvatske,
ukljucujudi i ¢imbenike poput rasta BDP-a, stope inflacije te razine zaposlenosti Sto utjece (ili
barem moze utjecati) na proracune poslovnih putovanja i potraznju za uslugama poslovnog
turizma. Takoder, oscilacije u te¢ajevima mogu utjecati na troskove putovanja i smjestaja za
medunarodne poslovne putnike te tako utjecati na njihovu odluku da odaberu upravo Hrvatsku.
Naravno, tu je i poslovno okruZenje u Republici Hrvatskoj gdje su vazni Cimbenici
oporezivanja, zakona o radu ili ulaganja u infrastrukturu koji mogu utjecati na privla¢nost
poslovnih turista da odrze poslovne konferencije, sastanke ili izlozbe u Hrvatskoj.

Drustveni ¢imbenici su bogata kulturna bastina 1 tradicija Hrvatske koji mogu povecati
njenu privlac¢nost kao odrediSta za poslovni turizam, nude¢i jedinstvena iskustva i mjesta za
korporativna dogadanja i konferencije. Uz to, postoje i demografski pomaci poput promjene
demografije stanovniStva, promjene preferencija potrosaca ili trendova stila Zivota koji mogu
utjecati na vrste poslovnih dogadaja i usluga koje su trazene u turisti¢koj ponudi. Naposljetku
vazni su i druStveno-kulturni stavovi prema poslovanju, ugostiteljstvu i turizmu koji mogu
oblikovati cjelokupno iskustvo poslovnih putnika u Hrvatskoj te tako utjecati na njihovo
zadovoljstvo, ali 1 vjerojatnost povratka na budu¢e dogadaje.

Kad se govori o tehnoloskim ¢imbenicima treba se spomenuti digitalizacija kao

tehnoloski napredak S$to ukljucuje i digitalne marketinske strategije, online platforme za
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rezervacije i rjeSenja za virtualne dogadaje jer to poboljSava moguénost ucinkovitosti, ali i
dostupnosti usluga poslovnog turizma. Vazna je i povezanost i to ne samo prometna vec i
digitalna poput brzog pristupa internetu i mobilnim mrezama, jer se tako olakSava iskustvo
putovanja poslovnih putnika te inovativnost u planiranju dogadaja, upravljanju prostora i
ugostiteljskim uslugama kako bi se Republika Hrvatska izdvojila kao napredna destinacija za
poslovna dogadanja, te tako privlacila profesionalce koji su upoznati s tehnologijom neke

organizacije te traze vrhunska rjesenja.
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5. POSLOVNI TURIZAM U REPUBLICI HRVATSKOJ NA
PRIMJERU OPATIJE

Jedan od najboljih primjera kongresnog turizma u Republici Hrvatskoj je grad Opatija. Opatija
se joS naziva 1 biserom Jadrana te je jedna od najpoznatijih, ako ne i najpoznatija, destinacija u
Republici Hrvatskoj koja njeguje tradiciju ve¢ 175 godina (Opatija Kongresna Destinacija,
2024). Ovaj grad mora i turizma smjestio se u podnozju zelenih padina Ucke, a uz more ima u
ponudi bogatu kulturu i povijest kao grad festivala i umjetnika, prirode te sportskih i raznih
drugih manifestacija (Opatija Kongresna Destinacija, 2024). Prvi puta su otkrivene ljepote
Opatije kada je rijecki patricij naziva Ignio Scarpa 1844. godine tamo sagradio Villu Angiolonu
svojoj preminuloj supruzi, a ta gradnja se smatra pocetak turizma u Opatiji. Godine 1884. otvara
se hotel Kvarner, a time zapo€inje otvaranje brojnih smjeStaja te Opatija postaje sjeciSte
srednjoeuropske elite (Opatija Kongresna Destinacija, 2024). Dani hrvatskog turizma su dani
kada se tradicionalno okupljaju turisti¢ke struke u Rovinju, a prosle godine grad Opatija je tamo
osvojila nagradu u kategoriji poslovnog turizma kao ,,Kongresna destinacija s Tradicijom”
(Poslovni turizam, 2023). Za Opatiju poslovni turizam predstavlja temelj njene turisticke
ponude koji pridonosi vitalnosti destinacije kroz cijelu godinu. Turisticka zajednica grada
Opatije shvatila je vaznost odrzivog pristupa kod poslovnog turizma te zapocela s
uspostavljanjem mjera energetske ucinkovitosti te koriStenje obnovljivih izvora energije i
smanjenja otpada u kongresnim prostorima i hotelima (Opatija Kongresna Destinacija, 2024).
U sastavu turisticke zajednice grada Opatije postoji Kongresni i insentiv ured,
neprofitna organizacija €ija je uloga promicanje grada Opatije kao vodece hrvatske poslovne
destinacije. Ured pruza pristupacne, besplatne 1 neutralne informacije o moguénostima
organizacije poslovnih sastanaka, kongresa, sajmova 1 sl. U sklopu njihovog rada obuhvaca se
komuniciranje s pruzateljima usluga, organizatorima nekih dogadaja te potencijalnim gostima
(Poslovni turizam, 2024). Sto se ti¢e medunarodnog djelovanja Ureda, on je usmjeren na
promociju poslovne ponude grada prema specijaliziranim svjetskim burzama za kongresnu
djelatnost ¢iji je punopravni ¢lan (ibid.). Grad Opatija se opisuje kao elegantna turisticka
destinacija Cije je srediSte rivijera s najduzom tradicijom u povijesti Republike Hrvatske, a ¢iji
kongresni kapaciteti obuhvacaju vise od 50 dvorana (Poslovni turizam, 2024). U Opatiji postoji
31 hotel, smjeStajnih jedinica ima 2685, a najve¢a dvorana moZe primiti do 2500 osoba. Jo$
jedna prednost Opatije kao glavnog grada za poslovni turizam jest udaljenost od zracne luke, a
to je samo 40 kilometar (Poslovni turizam. 2024). Za vrijeme 1970-ih i 1980-ih godina Opatija

se orijentirala na razvoj ljetnog odmora i MICE turizma, a svoju zrelu fazu zivotnog ciklusa
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dozivjela je 1990. godine (Vodeb, Nemes Rudez, 2016, 213). Prema sluzbenim web stranicama
Hotela Adriatic u Opatiji (2024) grad Opatija se karakterizira kao "Srediste regionalnog
kongresnog turizma™ gdje njihov kongresni centar, koji je ujedno i najstariji kongresni centar u
zemlji, vodeci u poslovnom turizmu Hrvatske. Hotel Adriatic ima 1040 mjesta u osam dvorana
s najvecom amfiteatralnom dvoranom gdje stanje 550 osoba (Hotel Adriatic, 2024). Prema
Business Destinations (2017) Opatija je, uz Zagreb i Dubrovnik, lider §to se ti¢e poslovnog
turizma u Hrvatskoj te sa susjednom Rijekom nudi 15.000 sjedecih mjesta u vise od 130
dvorana gdje su sve opremljene s najmodernijom tehnologijom. Opatija kao destinacija za
poslovni turizam nudi sve one prednosti koje nude i ostale poslovne destinacije uz dodatak
neodoljivog Sarma (Gregori¢ i sur., 2016, 202). U svoju ponudu ubraja iskustvo i tradiciju o
samoj organizaciji poslovnih sastanaka, konferencija te konvencija, ali i moderan smjestaj koji
je dobar preduvjet za organiziranje poslovnih dogadaja razlicitih veli¢ina i vrsta. Opatija je tako
domacin vise od 500 takvih sastanaka, a zbog veéeg broja dvorana omogucuje i viSe dogadanja
u isto vrijeme (ibid.).

Reputacija Opatije kao kongresne destinacije zazire u brojne sfere turizma pa tako i
poslovnog turizma. Najvise se isti¢e njena moderna infrastruktura gdje nudi brojne suvremeno
opremljene hotele s najnovijom tehnologijom unutar kojih postoje konferencijske sale u kojima
se mogu organizirati razni konferencijski dogadaji poput poslovnih sastanaka koji su brojem
relativno mali do velikih medunarodnih konferencija. Najve¢i odmak od drugih hrvatskih
gradova je odrzivi turizam gdje je Opatija posvetila svoj rad kroz ogled u brojnim mjerama
energetske ucinkovitosti 1 koriStenju obnovljivih izvora energije u svojim prostorima, a njeni
hoteli 1 kongresni prostori ¢esto implementiraju praksu smanjenja otpada te promicu i ekoloski
prihvatljivije metode kroz reciklaciju, smanjenje plastike i sl. Poslovni turizam Opatija razvija
se 1 kroz atraktivne programe koji se nude za posjetitelje kao Sto su kulturne i zabavne aktivnosti
kojima se dodatno obogacuje boravak poslovnih gostiju, posebice §to se tice njihovog
slobodnog vremena izmedu sastanaka i konferencija. Naravno, Opatija je poznata i po svojoj
elegantnoj arhitekturi, prekrasnim livadama 1 parkovima, Setnicama uz more i Jadransko more
samo po sebi, §to joj pruza jo§ veci bonus kao turistickoj destinaciji. Osim njenih ljepota, ima i
geografsku prednost jer je smjestena u blizini Rijeke gdje je luka pa je lako dostupna i drugim
dijelovima ne samo Hrvatske ve¢ Europe 1 svijeta (Poslovni.hr, 2023).

Postoji Cetrnaest kongresnih hotela u gradu Opatiji gdje se kroz godinu odrzavaju brojne
konferencije, sajmovi, skupovi, medunarodni sastanci i sli¢no. Broj zvjezdica ovih hotela varira
od Cetiri do pet zvjezdica te gotovo svaki hotel ima po nekoliko dvorana te smjestajnih jedinica.

Kongresni hoteli grada Opatije tabli¢no su prikazani na slici 6.
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SMJESTAJNE

Grand hotel Adriatic 1 dvorana S50 75 &3
Hotel Ambasador B dverana H] 253 5
Grand Hotel & Opatijeka cvijeta 10 dvorana 450 163 L]
Hotel Royal 1 dvorana 950 54 b
Hotel Kvarner 2 dverang 0 2 L]
Hotel Palace Bellevue 3 dverane Ul el L]
Heritage hotel Imperial 1 dvorana 40 1 L
Hotel Milenij 2 dworans m % 5
Hotel Admiral & dvorane m o L]
Hotel Laurus 1 dvorana 150 4 b
Design hotel Navie 1 dvorana L] kb 5
Briztol hotel Opatija 1 vorans 150 i L
Hotel Hozart 2 dverans 120 3 5
Hotel [kadar 1 dvorana 11 T8 5

Tablica 5.1. Hoteli za odrZavanje poslovnih skupova u Opatiji

Izvor: samostalna obrada autora prema Opatija Convention, https://www.opatijaconvention.com/kongresne-dvorane/ Pristupljeno 14.
svibnja 2024.

U ovom gradu prevladavaju hoteli za odrzavanje poslovnih skupova, ali nisu i jedino

mjesto, postoji nesto Sto se zove ,,Posebna mjesta”, a radi se o pet destinacija na kojima se
ugoste 1 organiziraju brojna poslovan dogadanja. S Rijekom, Opatija €ini kongresno srediste
Republike Hrvatske i godiSnje ugosti i organizira preko 50 skupova, §to dodatno potvrduje

njenu vaznost i popularnost medu poslovnim turistima.
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Tablica 5.2. Posebna mjesta odrzavanja poslovnih skupova u Opatiji

m BROJ DVORANA NAJVECI BROJ POSJETITELJA

Centar Geravis 3 dvorane 500 posjetitelja
Kulturni dom Zora 1dvorana 120 posjetitelja
Villa Antonio 1dvorana 120 posjetitelja
Ljetna pozornica / 2500 posijetitelja
Sportska dvorana 2 dvorane 1217 posjetitelja

Marino Cvetkovic

zvor: samostalna izrada autora prema Opatija Convention, https://www.opatijaconvention.com/kongresne-dvorane/ Pristupljeno 14. svibnja
2024.

SWOT analiza Opatije kao poslovne destinacije sli¢na je SWOT analizi cijele Hrvatske.

Slika 5.1. SWOT analiza Opatije kao poslovne destinacije

SNAGE

« Strateski poloZaj

« Razvoj infrastrukture
« Kulturna bastina

» Povezanost

« Prirodne ljepote

SLABOSTI

« Sezonska ovisnost

« Ogranitena prepoznatljivost brenda
« Konkurencija

« Razvoj infrastrukture

« Jezitna barijera

PRILIKE

« Diverzifikacija ponude
e Suradnja s partnerima iz

PRIJETNJE

+ Ekonomska nestabilnost turizmom
« Zabrinutost za javno zdravlje

industrije « Regulatorni rizici
« TrziSna nisa « Cjenovna konkurentnost
« Digitalne inovacije * Rizici za okolis

« Prakse odrzivog turizma

Izvor: samostalna izrada autora
Snage Opatije su strateski polozaj kako je smjeStena na Jadranskoj obali prilikom ¢ega
nudi slikovitu pozadinu za razne poslovne sastanke i konferencije, privlace¢i posjetitelje iz
cijele Europe, ali i Sire. Infrastruktura je takoder snaga zbog modernih konferencijskih sadrzaja
i hotela, ali i kulturna bastina kao i prirodna ljepota koje pruzaju Opatiji kao poslovnoj
destinaciji dodatnu vrijednost. Posljednja izdvojena snaga jest njena dobra povezanost s cestom,
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zeljeznicom 1 zrakom te s obliznjim zracnim lukama Pula i Rijeka Sto olakSava pristup
medunarodnim poslovnim turistima.

Sto se ti¢e slabosti Opatije kao poslovne destinacije to je sezonalnost, ograni¢ena
prepoznatljivost brenda Opatije u odnosu na neke druge europske gradove §to se ti¢e poslovnog
turizma gdje bi Opatija trebala ulagati marketinske napore kako bi privukla poslovne korisnike.
Javlja se ponovno konkurencija, ali Sto se ti¢e gradova koji su u njenom susjedstvu poput
Dubrovnika ili Split, ali i Venecija koji su takoder morski gradovi sa slicnom ponudom. Slabost
je 1jezicna barijera, jer hrvatski ne samo da je tezak jezik (Croatia Week, 2022) ve¢ neki ljudi
u Republici Hrvatskoj, posebice starije generacije, ne pri¢aju engleski jezik pa je tesko
komunicirati poslovnim putnicima s lokalnim tvrtkama i pruzateljima usluga te bez obzira a to
Sto Opatija ima odgovarajucu infrastrukturu, potrebna su stalna ulaganja kako bi ostala
konkurentna §to iziskuje dosta financijskih sredstava.

Po pitanju prilika, Opatija moze kapitalizirati svoja sva prirodna i kulturna dobra s
ciljem diverzifikacije svoje ponude za poslovne turiste poput team-building aktivnosti,
ekoloskih inicijativa ili wellness odmora. Suradnja s lokalnim poduze¢ima, vladinim
agencijama ili organizatorima odredenih dogadaja mogu joj pomo¢i u razvijanju ciljanih
marketinSkih kampanja, ali 1 poticajnih programa kako bi se Sto viSe stranih poslovnih turista
privuklo. Uz to, prihvacanje digitalnih tehnologija 1 rjeSenja za na primjer, virtualne
konferencije mogu prosiriti njen doseg i tako privuéi poslovne turiste koji razumiju tehnologiju.
Primjena praksi odrzivog turizma moZze dovesti do poboljSanja reputacije Opatije kao ekoloski
prihvatljive destinacije kroz $to ¢e privuci ekoloski osvijeStene poslovne turiste 1 organizacije.
Isto tako, identificiranje i ciljanje trziSnih niSa, poput medicinskog turizma ili odrzivih
poslovnih dogadaja, moZe pomo¢i Opatiji da se razlikuje 1 privuce specijalizirane poslovne
turiste.

Prijetnje su sli¢ne kao i za ¢itavu Hrvatsku, a to su ekonomska nestabilnost poput
gospodarskih kriza ili geopoliticke napetosti u Europi i izvan nje, globalne zdravstvene krize
kao $to je bila pandemija COVID-19, regulatorni izazovi poput promjene u vladinim propisima
koji mogu utjecati na putovanja, ali i pristupacnost medunarodnim turistima te cjenovna
konkurentnost drugih destinacija, posebice u pogledu smjestaja, najma prostora ili troskova
usluga.

Opatija kao poslovna destinacija primila je brojne destinacije, a jedna od njih je i
nagrada ,, zvijezde poslovnog turizma* (Karlobag, 2023) ¢ime je potvrdila svoj status poslovne
destinacije, ali postavila i nove standarde drugim destinacijama ne samo u Republici Hrvatskoj

vec 1 8ire. Opatija se moze izdvojiti od drugih destinacija zbog odrzivosti koju prakticira u svom
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poslovanju te u doba masovnog turizma ona pokazuje kako je moguée balansirati ekolosku
osvijestenost s turizmom (ibid.). Opatija je prosle godine primila i nagradu u kategoriji
poslovnog turizma na Danima hrvatskog turizma za ,, Kongresnu destinaciju s tradicijom*
(Fiuman.hr, 2023), a istaknuta je kao najbolja zbog svojih modernih hotela koji su opremljeni
najmodernijom tehnologijom, brojnim konferencijskim salama te atraktivnim i raznovrsnim
programima koje nudi za svoje posjetitelje. Ponovno je Opatija stavila fokus na vaznost
odrzivog turizma, posebice u poslovnom turizmu, pa je potaknula primjenu mjera energetske
ucinkovitosti, koriStenje obnovljivih izvora energije te smanjenje otpada u kongresnim salama
ili hotelima (ibid.). Opatija, s gradom Rijekom, postala je kongresno ¢voriste Republike
Hrvatske pa tako i najtraZenija destinacija za poslovna putovanja gdje se godiSnje ugosti i

organizira preko 650 skupova (poslovni.hr, 2014).
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ZAKLJUCAK

Poslovni turizam biljezi znatan napredak i rast u proteklih nekoliko godina, a prognoze za
naredne godine pokazuju na kontinuirani rad troskova te dogadaja koji su usko vezani za
poslovna putovanja. Republika Hrvatska se istice kao atraktivna poslovna destinacija zbog
svoje geografske pozicije, bogate kulturne bastine, prirodnih ljepota te ulaganja u
infrastrukturu. Bez obzira na izazove poput sezonalnosti, ograni¢ene zracne povezanosti te
varijabilnosti kvalitete infrastrukture u nekim regijama, prednosti kao $to su politicka stabilnost,
sigurnost te raznovrsna ponuda ¢ine Hrvatsku konkurentnom na medunarodnom trzistu.

Opatija se istaknula kao vodeca poslovna destinacija, postavljaju¢i nove standarde ne
samo u Hrvatskoj ve¢ i Sire. Njeno prepoznavanje kroz nagrade potvrduje njen status u
poslovnom turizmu. Opatija se posebno izdvaja po odrzivosti, uspjesno balansirajuci ekolosku
osvijeStenost s turistickim aktivnostima. Moderni hoteli s naprednom tehnologijom i brojnim
konferencijskim salama, s inovativnim programima, ¢ine Opatiju atraktivnom za poslovne
posjetitelje. Dodatno, fokus na energetski u¢inkovite mjere i smanjenje otpada doprinosi njenoj
reputaciji kao ekoloSki odgovorne destinacije. Opatija, s Rijekom, ¢ini kljuéno kongresno
¢voriste u Hrvatskoj, privlaceéi veliki broj poslovnih dogadanja svake godine. U ovom
istrazivanju hipoteza je glasila, Opatija je znacajno srediste poslovnog turizma u Hrvatskoj,
koje nudi jedinstvene prednosti u usporedbi s drugim hrvatskim gradovima pri ¢emu se
pregledom literature i analizom statistickih pdoataka o poslovnom turizmu Republike Hrvatske
te Opatije, ova hipoteza potvrduje.

Odrzivi razvoj 1 tehnoloSka inovacija mogu i¢i ruku pod ruku, pruzajuc¢i konkurentsku
prednost destinacijama koje se prilagode tim nacelima. Opatija sluZi kao primjer kako balans
izmedu ekoloske svijesti 1 turistiCkog razvoja moze privu¢i poslovne dogadaje, poticuci
dugorocni rast 1 postavljanje novih standarda u industriji. Ovaj pristup moze biti inspiracija i

drugim destinacijama koje teze slicnom uspjehu u poslovnom turizmu.
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