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VIZIJA HRVATSKOG TURIZMA

Hrvatska je tradicionalno turistički orijentirana zemlja. Rast turističkog prometa posljednjih godina potvrđuje da je Hrvatska na putu da turizam postane aktivni generator razvoja gospodarstva. Kako bi se povećale ekonomske koristi od turizma, neophodno je usvojiti i implementirati strategiju turizma usmjerenu na održivi razvoj sa orijentacijom na one oblike turizma koji će stvarati koristi svim sudionicima.

Pravilno pozicioniranje na dinamičnom i konkurentnom turističkom tržištu uvjetovano je praćenjem suvremenih trendova kroz koje se identificiraju kretanja potražnje, nove tržišne prilike, područja mogućih ulaganja i infrastrukturne potrebe.

Čitavo područje Hrvatske posjeduje iznimno raznolik i očuvan prirodni i kulturni turistički potencijal, što je dragocjena ostavština koju se mora očuvati i zaštititi kako bi u dugom roku pridonosila razvoju turizma. Turizam mora postati jedan od osnovnih pokretača razvoja i u područjima u kojima je do sada bio marginaliziran.

Cilj ove strategije je stvoriti okvir za razvoj kvalitetne, suvremene i inovativne turističke ponude koja će povećati konkurentnost hrvatskog turizma na tržištima turističke potražnje i kapitalnih investicija i svrstati Hrvatsku u red vodećih turističkih zemalja na Mediteranu.

Vizija hrvatskog turizma

Hrvatska je mala zemlja, kako ekonomski tako i po broju stanovnika. Ekološki je vrlo ranjiva, stoga je vrlo bitno da se od turizma ostvari što veći financijski rezultat sa što manje gostiju

- kvalitetom, a ne kvantitetom. Presudni faktor je povrat na uložen kapital, bilo da se temelji na nižim troškovima, blažoj regulaciji, dostupnim poticajima ili sl. Ulaganje u podizanje kvalitete i smanjenje sezonalnosti ponude rezultira  rastom stope povrata od investicija, te povećanim interesom investitora, odnosno preusmjeravanjem toka kapitala u područje viših prinosa.Hrvatska mala, ali top destinacija pod motom "manje je više"

1. UVOD
Turizam je jedan od najvažnijih pokretača razvoja gospodarstva u Republici Hrvatskoj. Direktno i indirektno stvara oko 22% domaćeg bruto proizvoda, te više od 40% cjelokupnog izvoza, što ga bez sumnje stavlja među ključne komponente nacionalne ekonomije i vanjskotrgovinske razmjene.

Unatoč brojnim naslijeđenim nedostacima (sezonalnost, kvaliteta i raspon usluga, niska prosječna potrošnja, neadekvatan kadar) te visokim troškovima rada i kapitala, pozicija Hrvatske na međunarodnom turističkom tržištu je stabilna i sve snažnija. Broj gostiju u Hrvatskoj raste od 1999. godine po prosječnoj godišnjoj stopi od 20%, te je u 2010 gotovo dostigao predratni broj gostiju od 10 milijuna.

U situaciji nakon ratnih zbivanja, kad je Hrvatska još uvijek «u fazi rasta na tržištu» treba iskoristiti priliku i pozicionirati se kao kvalitetna destinacija. No ta prilika istovremeno predstavlja i opasnost: ukoliko se Hrvatska ne razvije dovoljno brzo i kvalitetno, ukupan broj turista i pozitivni financijski efekt na ukupnu privredu koje turizam donosi, umjesto očekivanog rasta, brzo će se početi smanjivati. 

Da bi se osigurao razvoj Hrvatske kao konkurentne turističke zemlje, potreban je usklađen rad svih sudionika, javnih i privatnih, na svim razinama. Svi sudionici hrvatskog turizma okupljeni oko jasne zajedničke vizije, moraju djelovati zajedno i koordinirano na uklanjanju prepreka ka ispunjenju strateških ciljeva. 

Ova strategija iznosi viziju razvoja turizma na cijelom području Hrvatske do 2020. godine, te precizira deset strateških ciljeva ključnih za realizaciju te vizije.

2. VAŽNOST I PERSPEKTIVA TURIZMA
2.1 Turizam – fenomen svjetskih razmjera

Usprkos oscilacijama u svjetskoj ekonomiji i raznim događajima koji narušavaju globalnu stabilnost, turizam pokazuje fascinantnu otpornost na promjene u ekonomskom i društvenom okruženju, što dokazuje činjenica da dosad nisu zabilježene negativne stope rasta. Prema izvještajima WTO-a, ukupni svjetski prihod od turizma za 2010. godinu iznosio je 500 milijarde US $, sa udjelom u svjetskom izvozu od oko 8%. U istom periodu, nešto manje od 11% svih kapitalnih investicija na svijetu usmjereno je u turizam. Evidentirano je oko 700 milijuna međunarodnih dolazaka, a stopa rasta iznosila je oko 4% godišnje. Predviđa se da će se broj dolazaka i prihodi od svjetskog turizma udvostručiti u 2010. godini.

2.2 Turizam u Hrvatskoj

Registrirani turistički promet u Hrvatskoj u 2010. godini iznosio je oko 9.7 mil posjetitelja (oko 80% je udio stranih gostiju) koji su boraveći u komercijalnom smještaju ostvarili oko 54,7 milijuna noćenja. Posebnu važnost za hrvatsko gospodarstvo imaju prihodi od inozemnog turizma, a u prilog tomu stoji podatak da je u bilanci plaćanja s inozemstvom u 2010. godini neto prihodima od inozemnog turizma pokriveno oko 53% robnog deficita.

U 2011. godini predviđa se da će hrvatski turizam generirati3:

Udio koji generira turizam 2011. Očekivani rast

22,4% (US$5.369 mil)



GDP-ja



4,7%

27,4% (294.059)



zaposlenih


3,7%

43,8% (US$ 5.106,7 mil)


ukupnog izvoza

7,3%

11,1% (US$ 635 mil)



kapitalnih investicija

4,5%

Svjetska turistička organizacija za Hrvatsku u razdoblju 1995.-2020.g. predviđa najveće godišnje stope porasta broja dolazaka stranih gostiju, čak 8,4%4. Taj visoki rast je djelomično posljedica izrazito niske razine u 1995. godini. No i predviđeni rast broja noćenja u periodu 2000.-2010. godine od 4,3% stavljao je Hrvatsku u red država sa najbržim rastom turističkog prometa na Mediteranu.

3. TRENDOVI MEĐUNARODNOG TURISTIČKOG TRŽIŠTA
3.1 Promjene na tržištu ponude

U proteklom desetljeću nastala je potpuno nova situacija na međunarodnom turističkom tržištu.

Razvoj tehnologije donosi promjene u strukturi tržišta i primjeni marketinga, te omogućava proces koncentracije subjekata ponude. Pod pritiskom sve veće konkurencije i borbe za mjesto na tržištu ponuđači ulaze u vertikalne i horizontalne integracije, što im daje mogućnost da konkuriraju i cijenom i kvalitetom. Manji subjekti prisiljeni su bježati u područja tržišnih niša.

EURO i Internet olakšavaju usporedivost destinacija i cijena te skraćuju vrijeme potrebno za prikupljanje informacija te omogućuju jednostavan direktni booking.

Standardizacija na različitim razinama odnosa cijena i usluga sve više je prisutna u hotelijerstvu. Atraktivnost standardizacije s aspekta kupca temelji na nekoliko prednosti: učinkovitost, mogućnost izračuna troškova, usporedivost, predvidivost i kontrola.

Uočljive su raznolike strategije specijalizacije hotela (all-inclusive, wellness, romantični, klupski, umjetnički, za gurmane, za samce, za naturiste, za tenis, golf, jahanje, za bebe i djecu itd.). Klasični sve-namjenski hoteli uskoro bi se mogli pretvoriti u marginalnu pojavu.

Presudni faktor je povrat na uložen kapital, bilo da se temelji na nižim troškovima, blažoj regulaciji, dostupnim poticajima ili sl. Ulaganje u podizanje kvalitete i smanjenje sezonalnosti ponude rezultira rastom stope povrata od investicija, te povećanim interesom investitora, odnosno preusmjeravanjem toka kapitala u područje viših prinosa.

3.2 Promjene na tržištu potražnje

Kompleksniji paketi motiva za putovanje. Uz glavni motiv (kupanje, odmor, kultura), pojavljuje se novi paket motiva za odlazak na putovanje u koji spadaju između ostalog i intenzivni užitak, aktivnosti u prirodi, naglašena potreba za doživljajima, čulnost, emocije, rekreacija te zdravlje. Turist načelno želi iskusiti kontra-svjetove koji se jasno razlikuju od njegovog svakodnevnog okruženja i uobičajenih životnih okolnosti. Odrediti destinacije za tzv. masovni turizam (autobusere, grupe) tzv. "ventil" kao što je npr. Arsenal u Palma de Malorci

Veća očekivanja turista potpomognuta su medijima i naprednim telekomunikacijama, većom obrazovanošću i prethodnim osobnim iskustvom i znanjem. Isti faktori utječu i na brže prenošenje informacija i sve veću moć promocije od usta do usta. Posebni napori u marketingu: reportaže o gostima, jet-setu, svjetskim poznatih umjetnika i sl.

Inovativne ponude i inscenacije koje pored osnovnih standarda omogućuju i neobična iskustva, iznenađenja i poticaje. Turisti dobivaju atmosfersku ili emocionalnu dodatnu korist (ambijent, doživljaj, zabava, avantura, kontakti s drugim gostima).

Diverzifikacija ciljnih skupina. Pripadnost socijalnim i demografskim skupinama pokazala se u međuvremenu kao pregrubo klasifikacijsko obilježje turističkog tržišta, iako se trend demografskog starenja ne može zanemariti. Tržište se sve više raščlanjuje na podskupine koje su definirane životnim stilom, osobnim sklonostima, potrebama i životnim prilikama.

4. HRVATSKI TURISTIČKI POTENCIJAL
"Što veći financijski rezultat sa što manje gostiju"

Najvažniji turistički potencijal Hrvatske je Jadransko more. Jedinstvene karakteristike mora (kristalna bistrina i čistoća) i obale (dužina i razvedenost - oko 1.800 km duga, relativno rijetko naseljena obala sa preko tisuću otoka od kojih je tek 66 naseljenih) uz vrlo ugodnu klimu, već su odavno prepoznate i korištene kao glavna komparativna prednost hrvatskog turizma.

Unutrašnjost Hrvatske je turistički još uvijek nedovoljno ili loše iskorištena, iako ne nedostaje potencijalnih turističkih atrakcija. Spomenimo npr. gradove vrlo zanimljive povijesti i arhitekture; svetišta; izvore termalne vode ljekovitih svojstava; rijeke; skijališta od regionalnog značaja; stare spomeničke i panoramske ceste; nacionalne parkove i ostala zaštićena područja. Za dinamičniji razvoj turizma u kontinentalnim područjima potrebna je izgradnja adekvatne turističke infrastrukture.

Turizam može postati jedan od osnovnih pokretača razvoja i u područjima u kojima je do sada bio marginaliziran, ukoliko postoji turistički potencijal-unutrašnjost. Svaka regija se mora usredotočiti na razvoj takve turističke ponude koje će imati najveći utjecaj na rast bruto domaćeg proizvoda i zaposlenosti, koje su atraktivne investitorima, te koje iskorištavaju neki jedinstveni lokalni potencijal.

Zahvaljujući prirodnim ljepotama,kulturnoj baštini, saobraćajnoj povezanosti morem, cestama i avionom idealna je destinacija za potencijalni "rezervoar" bliskih EU zemalja. (naravno i ostalih zemalja)

Nekoliko uvjeta za ostvarenje cilja (maksimalni devizni priljev sa minimalnim brojem noćenja):

1) Postepeno dizanje kvalitete uloga u svim sektorima – sa istovremenim podizanjem cijena usluga smještaja, gastronomije i sl.

2) Posebni napori u marketingu – potrebno je konstantno objavljivati reportaže o gostima, jet-setu, svjetski poznatih umjetnika, sportaša i sl. Također ponuditi kupnju nekretnina poznatim u svijetu. Organizirati performanse, koncerte poznatih umjetnika, ansambla i sl.

3) Odrediti destinacije za "masovni turizam" (autobusere, grupe) tzv. "ventil" kao što je npr. Arsenal u Palma de Malorci

4) Usavršiti PR u emitivnim zemljama osobito s novinarima i TV kućama. Konačni cilj je ono što je ostvarila npr. Palma de Mallorca – od otoka koji je bio pred kolapsom zbog "najezde" jeftinih aranžmana i shodno tome sve lošijoj klijenteli do momenta kada se svaki gost hvali kod kuće: "Bio sam na Palma de Mallorci!" A svjetski poznate osobe se natječu koja će imati ljepšu, skuplju villu. Slična je situacija i u Portugalu i Kanarskim otocima.

5) Golf – potencirati i olakšati gradnju golf terena sa adekvatnim smještajem.

Ukratko:

HRVATSKA MORA POSTATI MALA ATRAKTIVNA I SKUPA TURISTIČKA DESTINACIJA!

Turizam je privredna grana gdje vladaju tržišni zakoni ponude i potražnje. Svoje prednosti: prirodne ljepote, znamenitosti, optimalan zemljopisni položaj trebamo i moramo iskoristiti. Zaštita prirode je jedan od najvećih prioriteta – koji se tim lakše ostvaruje što je manji broj gostiju.

5. MOGUĆNOSTI HRVATSKE S OBZIROM NA RAZVOJ SUVREMENIH TIPOVA TURIZMA
U suvremenim analizama preferencija tržišta potražnje spominje se nekoliko prisutnih tipova turizma: ekoturizam, kulturni turizam, tematski turizam, avanturistički turizam, te kružna putovanja i nautički turizam. U svim tim područjima Hrvatska ima mnogo neiskorištenih potencijala.

Ekoturizam se od beznačajnih početaka „ekološki i socijalno odgovornog načina putovanja“ razvio u gospodarski bitan proizvod „putovanja s prirodnom komponentom“. Ekoturizam stvara mogućnosti za razvitak dosad turistički slabo razvijenih regija, te za održavanje i financiranje zaštićenih područja. Kod ekoturizma razlikujemo dva bitna segmenta: male skupine s posebnim interesima za ekoturizam koji na taj način provode čitav odmor; te veliki broj onih koji odmor provode npr. na plaži, ali također odlaze na „kratke izlete u prirodu“.
Kulturni turizam postaje sve značajniji dio ponude. Na području kulturnog turizma treba identificirati tržišne niše s posebnim kulturnim interesima; a vrlo je čest slučaj da gosti tijekom odmora posjete neku manifestaciju ili spomenik kulture.

Tematski turizam je postao jedan od najvažnijih katalizatora razvitka. Uglavnom se temelji na 3-E principu: zabava, uzbuđenje, te obrazovanje («Entertainment, Excitement, Education»), te uključuje turističku ponudu i sadržaje koji kombiniraju ta tri elementa.

Hrvatska svoj ogromni potencijal kulturne baštine te prirodnih ljepota može na nebrojene načine kombinirati, te privući turiste jedinstvenim doživljajima.

Avanturistički turizam tvori malu nišu s tendencijom rasta. Budući da je danas turistima dostupan gotovo svaki kut na planetu, ovaj segment – po riječima Svjetske turističke organizacije – želi danas istraživati visine planina, svemir, Antarktik i dubine mora. Primjer atraktivnosti te turističke niše je više od 2 milijuna putnika koji su sudjelovali u vožnji podmornicama. Stoga između ostalog, Svjetska turistička organizacija predviđa posebne razvojne mogućnosti za podvodni turizam.

Hrvatska također ima potencijale za vjerski turizam, koji je i do sada bio prisutan u Međugorju i Mariji Bistrici.

Kružna putovanja nude kao gotovo nijedan drugi način putovanja mogućnost da se u kratkom vremenu puno vidi. To objašnjava i velike stope porasta kod kružnih putovanja i izglede za proširenjem tog segmenta. 

Nautički turizam, izvršiti analizu kapaciteta prihvata i broja plovila na području Jadrana; Postepeno podizati cijene vezova i zimovanja i time nastojati privući veća plovila (svjedoči to kada tisuće malih plovila, gumenjaka preplavi svaku uvalu i ostave brdo otpada). Mora biti jasno da je još veći broj plovila opasnost (ekološka) za Jadran kao i smanjenje atraktivnosti naše obale. Stoga je važno da se broj plovila ograniči na veća plovila sa većom platežnom moći.

Zahvaljujući dugoj obali i bogatstvu otoka hrvatska obala je savršena pozornica za intenzivni razvoj nautičkog turizma i kružnih putovanja. Zadovoljavanje potreba ovog segmenta potražnje ima potencijal postati značajan doprinos ukupnom turističkom prometu Hrvatske.

Zdravstveni turizam, jedan od značajnih trendova današnjeg turizma, također može pronaći svoje mjesto u hrvatskoj turističkoj ponudi. Morski zrak, talasoterapija te brojni izvori ljekovite termalne vode u unutrašnjosti trebaju odgovarajuću infrastrukturu da bi se pozicionirali na tržištu kao kvalitetna turistička ponuda. Jedna od velikih prednosti takvog turizma je mogućnost poslovanja tokom cijele godine.

Poslovna putovanja te kongresni i incentive turizam sve više dobivaju na značaju. Taj je segment izrazito lukrativan i odvija se uglavnom izvan glavne ljetne turističke sezone, što je dovoljan razlog za intenzivno poticanje njegovog razvoja u Hrvatskoj.

Samo dizanjem kvalitete usluga u svim sektorima- a to je moguće isključivo smanjenjem broja turista te dolaskom turista više platežne moći – Hrvatska je u stanju ostvarit taj cilj:

a) smanjenje ili otežavanje uvoza namirnica – te stimuliranje domaće ekološke hrane (povrća, voća i mesa)

b) smanjenje PDV-a točno toliko kao i druge zemlje – naši konkurenti

c) smanjenje izdataka HTZ i Ministarstva turizma za min. 50%, a ta sredstva upotrijebiti za efektniju promociju, ukinuti skupe "studije" koje ostaju u ladicama i ne primjenjuju se

d) pomoć/subvencije/nagrade za uređenje plaža, šetnica, lučica

e) povećanje cijena domaćim proizvođačima hrane (stimuliranje proizvodnje)

f) brodarima omogućiti jeftinije gorivo – uvjetovano poboljšanjem usluga

g) liberalizacija (dozvole, licence, kategorizacije) – ali uvjetovati kvalitetom usluga i visokim standardima

h) u ribolovnom, lovnom, nautičkom, lječilišnom turizmu – cijenama se nastojati u određenom vremenu približiti najskupljim destinacijama u Europi, ali isto tako u tom periodu nastojati podignuti razinu kvalitete iznad konkurencije!

Dizanjem cijena, ali još više dizanjem kvalitete usluga – može se postići cilj:

SA MANJIM BROJEM GOSTIJU OSTVARITI VEĆI EKONOMSKI UČINAK

Doba kad se govorilo o broju noćenja treba pripisati povijesti!

6. SWOT ANALIZA HRVATSKOG TURIZMA
Na temelju analize hrvatskog turističkog potencijala te pregleda osnovnih svjetskih turističkih trendova, izdvojene su osnovne prednosti, slabosti, mogućnosti i prijetnje budućem razvoju hrvatskog turizma.

SWOT analiza hrvatskog turizma

	Strengths

• Prirodne ljepote jadranske obale i otoka, kao i turistički potencijali  kontinentalnog dijela (termalni izvori, dvorci, zaštićena područja i dr.)

• Ekološki čisto prirodno okruženje

• Zemljopisni položaj Hrvatske koji omogućava brzu dostupnost glavnim

  europskim emitivnim tržištima

• Osobna sigurnost, kako u smještajnim objektima, tako i u destinacijama

• Bogata kulturno-povijesna baština s nekoliko svjetski priznatih i zaštićenih

  lokacija

• Karakteristična lojalnost gostiju


	Weaknesses

•Image manje kvalitetnog, ljetnog turističkog odredišta te image zemlje s  područja balkanskog ratnog žarišta

•Nedovršen proces privatizacije hotela

•Koncepcijska i tehnološka zastarjelost i niska prosječna razina kvalitete   smještajnih kapaciteta

•Izrazito mala prisutnost međunarodnih brandova;nezadovoljavajući izbor kvalitetnih sadržaja i raznovrsnih usluga te nedovoljna gostoljubivost i šarm

•Loša prometna infrastruktura i neadekvatna prometna, posebno zračna povezanost na svim razinama

•Niska razina popunjenosti kapaciteta, izrazita sezonalnost i niže prosječne cijene u odnosu na međunarodnu konkurenciju

•Nelikvidnost i prezaduženost velikog dijela turističkih poduzeća;

•Nedostatak profesionalnog managementa

	Opportunities

•Kontinuirani rast interesa emitivnih tržišta za mediteranske destinacije

•Zahvaljujući svom prirodnom potencijalu i poziciji «izlaza na more» ostalim europskim  zemljama, Hrvatska ima sve predispozicije da privuče značajni segment potražnje za nautičkim turizmom, te raspoloživost kvalitetnog obalnog prostora: zbog desetogodišnje stagnacije nije došlo do pretjerane izgrađenosti te se u velikoj mjeri sačuvala ljepota i čistoća prirode

•Zahvaljujući svom geografskom položaju, uz adekvatnu prometnu infrastrukturu, Hrvatska može povećati udio individualnih gostiju te bustura

•Idealni prirodni preduvjeti (veliki broj termalnih izvora) za formiranje kvalitetne ponude wellness programa i sadržaja i razvoj zdravstvenog i zabavnog turizma

•Nova autocesta prolazi kroz područje bogato zaštićenim prirodnim područjima, pogodno za kreiranje raznolike ponude na putu do mora – turističke mikroregije, obnova i promocija starih cesta velike spomeničke, panoramske vrijednosti koje će dodatno obogatiti turističku ponudu Hrvatske

•Razvoj lovnog turizma u kontinentalnom dijelu Hrvatske, na područjima bogatim životinjskim vrstama

•Veliki broj srednjevjekovnih dvoraca predstavlja neiskorišteni potencijal

•Mogućnost za razvoj sportskog turizma s posebnim naglaskom na golf

•Turizam može potaknuti brži rast proizvoidnje i trgovine, tako da turistička poduzeća nude hrvatske proizvode, pogotovo ako su konkurentni cijenom i kvalitetom, te mogu doprinijeti autentičnosti turističke ponude ;nezagađeno tlo pogodno za proizvodnju zdrave hrane

	Threats

•Konfliktne razvojne opcije

•Nestimulativni makroekonomski okvir

•Onečišćenje okoliša (Rijeka Po, potencijalno Janaf)

•Prirodni potencijal ugrožen je zbog šumskih požara, zbog nedovoljnog zbrinjavanja otpadnih voda i divljih deponija smeća, nekontroliranog lovačkog turizma, ribarenja dinamitom i podvodnim krivolovom

•Intenzivan razvoj međunarodne konkurencije u smislu novih

koncepata, više kvalitete i boljih performansi operativnog poslovanja

•Zbog nepovoljnog demografskog i cjelokupnog ekonomskog razvitka u zapadnoj Europi moguća stagnacija potražnje na visokoj razini

•Neefikasnost implementacije prostornih planova i izigravanje prostorno-planske regulative

•Neplansko korištenje te špekulativne kupnje zemljišta mogu podići cijene zemljišta, što djeluje destimulirajuće na potencijalne investitore

•Mogući nedostatak uske suradnje na svim političkim, administrativnim, gospodarskim i društvenim razinama

•Predugi proces privatizacije odgađa početak investicijskog procesa



7. NAČELO ODRŽIVOG RAZVOJA
7.1 Održivi razvoj turizma

Cilj ove strategije je stvoriti okvir za razvoj kvalitetne turističke ponude i konkurentnosti hrvatskog turističkog tržišta. Održivim razvojem turizma ispunjava se preduvjet za ravnotežu u kratkom i dugom roku, te stvara vrijednost za sve sudionike tržišta. Za postizanje postavljenih ciljeva, akteri na svim razinama, od lokalne do nacionalne, moraju postupati u skladu sa principima održivog razvoja.

Za ispunjenje tog cilja i postizanje dugoročne održivosti razvoja turizma, neophodno je:

• razumjeti, prepoznati i zadovoljiti potrebe turista, jer ukoliko se ne ispune njihova očekivanja, negativne implikacije osobnog doživljaja podijelit će sa svima iz svog okruženja, što uvelike šteti imageu destinacije;

• osigurati preduvjete za profitabilno poslovanje subjekata na tržištu, jer stvaranjem pozitivne poslovne klime osigurava se uvjet za dolazak novih investitora i razvoj turizma u budućnosti;

• investirati u obrazovanje i trening zaposlenih u turizmu na svim razinama, zbog izrazitog osobnog kontakta sa gostima, te potrebe za educiranim managementom;

• inzistirati na zaštiti i obnovi prirodnog bogatstva, kao primarnog resursa hrvatskog turizma;

• poštovati kulturne vrijednosti i različitosti lokaliteta i rezidenata odnosno destinacija i njihovih stanovnika koji direktno imaju koristi od razvoja turizma. Njihov odnos prema turizmu i turistima vitalan je za dojam koji zemlja ostavlja, utječe na zadovoljstvo gosta te na ukupnu razinu koristi od turizma;

• osigurati kontinuiranu aktivnu ulogu države koja kroz razvoj infrastrukture, korigiranje zakonske regulative itd. uvelike utječe na turistički potencijal države, a dugoročno ima velike koristi od njegovog razvoja.

Samo ravnotežom u međusobnom odnosu i ispunjavanju potreba odnosno ciljeva različitih sudionika na turističkom tržištu, stvorit će se stabilan i dugoročno održiv turistički razvoj.

7.2 Millennium vision

WTTC je 1996. godine objavio «Millennium vision!, dokument kojim naglašava ogromni potencijal turizma za poticanje prosperiteta nacionalne ekonomije te otvaranje velikog broja novih radnih mjesta. Navedeni ciljevi će se najlakše postići kroz javno-privatnu inicijativu i partnerstvo temeljeno na:

• turizmu kao strateškom i razvojnom prioritetu sa pozitivnim utjecajem na intenzitet gospodarske aktivnosti, rast zapošljavanja, modernizaciju infrastrukture te poticanje investicija i izvoza;

• nastojanju da se formira otvoreno i konkurentno tržište kroz liberalizaciju propisa u djelatnostima vezanim za turizam i poticajne programe financiranja projekata;

• naglasku na održivom razvoju, za koji je neophodna suradnja na nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj razini, implementacija prostornih i ekoloških standarda te postojanje jasne strategije;

• eliminaciji razvojnih prepreka kroz prilagođavanje zakonske regulative, poreznog opterećenja, te investiranje u edukaciju.

FINANCIJSKI UČINAK MORA POSTATI MJERILO USPJEHA JEDNE TURISTIČKE DESTINACIJE, SEZONE:

Svi učesnici u turizmu: hotelijeri, iznajmljivači, kamperi, ugostitelji, brodari, turističke agencije, prijevoznici – trebaju direktno biti stimulirani i njihovo poslovanje olakšano subvencijama, administrativnom liberalizacijom, smanjenjem PDV-a, davanjem koncesija – a sve to u cilju olakšanja poslovanja.

Dosadašnja politika kao i rad Ministarstva turizma bio je više kočnica nego stimulans za djelatnike u turizmu. Svake godine se uočava sve više ubiranja novaca raznim taksama, porezima, zabranama, ali i nekontroliranim trošenjem velikih sredstava sa vrlo upitnim rezultatima.

Veliku pažnju treba posvetiti uređenju mjesta, ulica i parkova!

Naročito objekti "u prvom redu" trebaju biti maksimalno lijepo uređeni, obojani s cvijećem u vrtovima i na balkonima. Financiranje: potporama, beskamatnim kreditima treba pomoći vlasnicima. Sa tri načina koji ne koštaju previše mogu se dobiti izvanredni rezultati:

a) bojama – fasade kuća, zgrada, mostova, građevina, crkava i sl

b) cvijeće i zelenilo- balkoni, prilazi mjestima s cvijećem, zelenilom (od agava, oleandera pa do ukrasnog bilja) dobiva se poseban dojam

c) sa adekvatnom rasvjetom noću sa minimalnim troškovima mogu se postići izvanredni efekti

d) kopirati sve što konkurencija radi i nudi te nastojati po mogućnosti uraditi još bolje.

Osim uređenja mjesta, kuća, trgova, šetnica i sa bojanjem, osvjetljavanjem, sadnjom zelenila i cvijeća vrlo su bitne i plaže. Turizam se najvećim dijelom bazira na odmoru odnosno kupanju na moru. To su odavno uočili svi naši konkurenti koji sustavno rade nove kilometre plaža. Hrvatska je geomorfološki deficitarna s plažama. No postoje relativno brza i jeftina rješenja. Gradnjom i uređenjem plaža stvara se temelj kvalitetne turističke ponude. Uređena plaža generira nastanak ostalih sadržaja: šetnice, restorane i sl. Također obogaćuje odnosno diže cijenu svim gastronomskim objektima i smještajnim jedinicama u neposrednoj blizini.

Poljoprivreda: Iskoristiti komparativne prednosti naše poljoprivrede i nuditi zdravu i ekološki uzgojenu hranu. "Tihi izvoz" je daleko ekonomičniji – prodaje se na licu mjesta po povoljnim cijenama. Time se uvelike stimuliraju domaći proizvođači hrane koji na taj način imaju direktnu korist od turizma te vlastiti boljitak. Fiskalno opteretiti uvoz hrane, mesa, voća, povrća. Aktualna situacija pokazuje koliko je bitna zdrava hrana i ekološki proizvedena hrana. 

Neophodna je koordinacija Ministarstava unutarnjih poslova, financija, poljoprivrede, prometa i veza. Neophodne su korjenite promjene u strukturi donošenja odluka. Ministarstvo turizma kao jedan od najvažnijih motora gospodarstva Hrvatska i treba dobiti daleko veću važnost nego do sada. Strukturalne promjene su neophodne. 

BIT SVEGA:

POVEĆANJEM CIJENA USLUGA, ISTOVREMENOM DIZANJEM KVALITETE CJELOKUPNE PONUDE-LIBERALIZACIJOM TURISTIČKE POLITIKE MOGUĆE JE OSTVARITI ŽELJENI CILJ: MANJE TURISTA – VEĆI PRIHOD

DA HRVATSKA BUDE MALA ALI TOP TURISTIČKA DESTINACIJA KAKVU ZAISTA I ZASLUŽUJE!

8. VIZIJA I STRATEŠKI CILJEVI HRVATSKOG TURIZMA DO 2020.GODINE
8.1 Vizija hrvatskog turizma do 2020

Turizam značajno pridonosi gospodarskom rastu Republike Hrvatske i blagostanju njenih građana, bazirajući se na održivom korištenju prirodnih i kulturno-povijesnih potencijala aktivno sudjelujući u njihovom očuvanju i razvoju, stvarajući okruženje privlačno za investitore.

8.2 Strateški ciljevi hrvatskog turizma do 2020. godine

1. Što veći financijski rezultat, uz što manje gostiju

2. Uređenje vlasničkih odnosa i okončanje procesa privatizacije hotela

3. Stimuliranje učesnika u turizmu (porezi,nameti, takse i sl.)

4. Konkurentnost Hrvatske na međunarodnom tržištu kapitala

5. Donošenje prostornog plana razvoja hrvatskog turizma u svrhu očuvanja atraktivnih prirodnih resursa – pokretača razvoja i poticanja održivog razvoja turizma.

6. Trajna zaštita, implementacija i poštivanje visokih ekoloških standarda te dugoročno održiva valorizacija turističkih potencijala.

7. Edukacija managementa i svih zaposlenih u turizmu

8. Izgradnja prometne infrastrukture i optimalna organizacija prometa u službi turizma te podizanje kvalitete pratećih sadržaja na prometnim pravcima i terminalima.

9. Razvoj cjelovite ponude turističke destinacije

10. Podizanje razine kvalitete svih smještajnih kapaciteta, osnovnih i komplementarnih, i prilagođavanje kriterija kvalitete međunarodnim standardima

11. Ulazak poznatih međunarodnih hotelskih «brandova» na hrvatsko tržište

12. Efikasnija distribucija i korištenje suvremenih trendova komunikacije i

marketinga

8.3. Vremenski okvir realizacije strateških ciljeva hrvatskog turizma

Kontinuirani procesi:

• Trajna zaštita, implementacija i poštivanje visokih ekoloških standarda te dugoročno održiva valorizacija turističkih potencijala

• Edukacija managementa i svih zaposlenih u turizmu

• Efikasnija distribucija i korištenje suvremenih trendova komunikacije i marketinga

• Razvoj cjelovite ponude turističke destinacije

• Podizanje razine kvalitete svih smještajnih kapaciteta, osnovnih i komplementarnih, i prilagođavanje kriterija kvalitete međunarodnim standardima

2010-2014

· Uređenje vlasničkih odnosa i okončanje procesa privatizacije hotela 
· Stimuliranje djelatnika i učesnika u turističkoj djelatnosti kroz manje poreze, namete, takse i sl. 
2014-2016

· Donošenje prostornog plana razvoja hrvatskog turizma u svrhu očuvanja atraktivnih prirodnih resursa – pokretača razvoja i poticanja održivog razvoja turizma. 
· Ulazak poznatih međunarodnih hotelskih «brandova» na hrvatsko tržište 
2017-2019

· Postizanje konkurentnosti Hrvatske na međunarodnom tržištu kapitala 
2019-2010

· Izgradnja prometne infrastrukture i optimalna organizacija prometa u službi turizma te podizanje kvalitete pratećih sadržaja na prometnim pravcima i terminalima. 
9. STRATEŠKI CILJEVI RAZVOJA HRVATSKOG TURIZMA DO 2020.GODINE I MJERE ZA NJIHOVU IMPLEMENTACIJU.
9.1 Uređenje vlasničkih odnosa i okončanje procesa privatizacije hotela

Veliki je broj otvorenih pitanja na području vlasničkih odnosa o čijem neodgodivom rješavanju bitno ovisi interes za poduzetničke projekte i ulaganja u hrvatski turizam, a isto tako i cjelokupna kvalitativna transformacija na kojoj je jedino moguće temeljiti vrlo ambicioznu razvojnu viziju te strateške  ciljeve. Rješavanje privatizacije preostalog dijela hotelskog portfelja u pretežnom državnom vlasništvu neupitni je prioritet budući da restrukturiranje tog segmenta turističke ponude najviše pridonosi kvalitetnijem tržišnom pozicioniranju hrvatskog turizma.

Pri odabiru investitora treba uzeti u obzir dva osnovna, prioritetna kriterija:

· Planovi u skladu sa strategijom razvoja turizma. Investitor se mora obvezati da će razviti ponudu i objekte u skladu sa prostornim planom razvoja turizmu Hrvatske, te regionalnim planovima. Investitor mora poštovati zahtjeve za kvalitetom, štiteći pri tom prirodno i povijesno naslijeđe te dokazivati da je financijski pouzdan i da raspolaže dovoljnim znanjem i iskustvom za realizaciju predloženih planova. 
· Garancija implementacije. Investitor mora predočiti dovoljne i odgovarajuće garancije i omogućiti da se uspostavi efikasna kontrola o ispunjavanju odredaba ugovora o privatizaciji. Spomenute garancije moraju sadržavati obavezu investitora da će u objekt investirati u određenom roku i u skladu sa investicijskim planom. 
9.2 Konkurentnost Hrvatske na međunarodnom tržištu investicijskog kapitala

Trenutna situacija u turizmu Hrvatske evidentno zahtijeva priliv svježeg kapitala. Inozemne investicije u turizam osim što direktno doprinose razvoju turističke ponude, imaju izrazito pozitivni direktni utjecaj u ostalim područjima gospodarstva koji bi inače izostao, ili bi se javio znatno kasnije. osim toga, Hrvatska se nalazi u procesu tržišne transformacije i rast deviznog priliva od turizma predstavlja značajni aspekt financijske politike zemlje.

U tom smislu predlažu se sljedeće mjere:

· Osigurati pravni okvir i sigurnost investicija za sve investitore, domaće i  inozemne, te intenzivirati efikasnu  kvalitetnu potporu direktnim investicijama u turizmu 
· U potpunosti izjednačiti pravni status domaćih i stranih investitora, te u praksi primjenjivati iste kriterije 
· Deklarirati turizam i privlačenje stranih investicija kao odluku koja je donijeta na najvišoj razini, te osigurati njeno provođenje u praksi, odnosno intenzivirati financijski, fiskalni i organizacijski angažman države. 
· Kao i u procesu privatizacije, potrebno je provoditi kvalitetan marketing prema potencijalnim investitorima 
· Omogućiti porezne olakšice u turizmu, što dokazano ima veliki utjecaj u intenziviranju stranih investicija 
· Intenzivna suradnja javnog i privatnog sektora (public-private partnership) koji moraju biti stimulirani i poticani od strane države. Takav način ulaganja u turizam je dokazano dugoročno efikasan, jer zadovoljava privatnu i državnu inicijativu te ima pozitivne financijske i ekološke aspekte. 
· Planovi potpore i subvencije moraju biti u sprezi sa postojećim prostornim planovima i Masterplanovima kako bi investicije bile konzistentne sa planiranim razvojem turizma u destinaciji te vrlo jasni i transparentni u svojim uvjetima. 
· Adekvatna prezentacija stimulativnih mjera i pozitivnih faktora bitnih za potencijalne investitore. Kao i kod privatizacijskog procesa, marketing je vrlo važna komponenta poticanja investicija 
· Politika radne snage zahtijeva stimulativne mjere, kako bi se zadovoljili potrebe za kvalitetnom i ne preskupom radnom snagom, a s druge strane, da turizam bude privlačan mladim kadrovima. 
9.3. Donošenje prostornog plana razvoja hrvatskog turizma

Osnovni koraci za adekvatno korištenje prostora:

· U najkraćemmogućemroku donijeti prostorni plan razvoja hrvatskog turizma. U njemu treba uzeti u obzir ne samo fizičke već i kvalitativne i logističke aspekte razvoja u turističkim destinacijama.

· Izraditi Masterplanove – strateške dokumente o lokalnom ciljanom razvoju turizma za sve turističke regije koji moraju biti konzistentni sa strategijom razvoja turizma na nacionalnoj razini.
· Masterplan mora sadržavati:

· klasifikaciju i valorizaciju postojećih turističkih resursa,

· opis lokalnih tema i karakteristiku turističkog proizvoda koje treba razviti (npr. nautički turizam, seoski itd.),

· opis potrebne turističke infrastrukture, smještaja, logistike, distribucije, te ključne principe za određivanje cijena i strategije marketinga,

· plan akcije za implementaciju Masterplana, uključujući izvore sredstava za financiranje programa, potrebnu lokalnu organizacionu strukturu, procese i potrebne djelatnike,

· efikasnija razmjena know-how-a između pojedinih regija, suradnja između regionalnih turističkih zajednica, te podrška implementaciji regionalnih Masterplanova na nacionalnoj razini

9.4 Zaštita vrijednosti prostora i unaprjeđenje okoliša

Djelovanje u smislu očuvanja ukupne ekološke ravnoteže i razvoj sve popularnijeg ekoturizma kao specifičnog oblika provođenja odmora, ima snažno uporište u održivom razvoju, jednoj od temeljnih odrednica hrvatskog ai svjetskog turizma.

Primjeri djelovanja u zaštiti okoliša:

· Stavljanje važnih prirodnih područja pod adekvatni stupanj zaštite, što zahtijeva promjenu zakonskog pristupa kroz više ekološke standarde i njihovu strogu kontrolu 
· Na nacionalnoj razini treba ohrabrivati implementaciju standarda "Plave zastave" na način da se djelomično subvencionira dio troškova potrebnih za opremanje plaža do traženog standarda 
· Uključivanje ekologije u program edukacije u turizmu 
· Poticajna sredstva i stimulativni programi za projekte ekološkog turizma 
9.5 Edukacija managamenta i zaposlenih u turizmu

Ljudi su ključni faktor uspjeha u turizmu. Ukupno zadovoljstvo gostiju turističkom ponudom direktno ovisi o kvaliteti usluge koju im pružaju turistički djelatnici, a uspjeh u poslovanju ovisi o tom kako se tim poslovanjem upravlja. Jedan od prioritetnih strateških ciljeva je povećanje udjela visokoobrazovanih kadrova u turizmu, te inzistiranje na konstantnoj edukaciji kadrova na svim razinama, kako bi održali korak sa suvremenim tehnologijama i trendovima u svjetskom turizmu.

Treba poticati turistička poduzeća za poboljšanje edukacije, uključujući:

· Investiranje u daljnju edukaciju vlastitih zaposlenika 
· Zapošljavanje zaposlenika bez radnog iskustva, koje potom educira 
· Praktičnu nastavu za srednje i više škole i fakultete 
· Uvesti turizam kao obvezatan predmet u višim razredima osnovne škole 
Lokalno treba organizirati i financirati obrazovanje turističkih djelatnika zajednički od strane lokalne samouprave, turističkih poduzeća i profesionalnih udruga, sa maksimalnom koordinacijom turističkih poduzeća sa ciljem da optimalno koriste raspoložive resurse.

9.6 Razvoj prometne infrasktrukture

Od prioritetne je važnosti usklađenost svih projekata razvoja prometne infrastruktue sa postojećim prostornim planovima, kako se osnovni turistički resurs – prirodno okruženje ne bi preopteretio i ugrozio.

Potrebno je podići razinu kvalitete cjelokupne prometne infrastrukture u zemlji radi omogućavanja pružanja konzistentne kvalitete ponude. Ukoliko Hrvatska želi iskoristiti komparativnu prednost povoljnog zemljopisnog i relativnu blizinu glavnih europskih emitivnih tržišta,potrebno je osigurati brz, efikasan i siguran transport gostiju do destinacije i unutar nje.

A. Cestovna infrastruktura

Izgradnja kvalitetne mreže auto-cesta i obnova lokalnih cesta sa adekvatnom pratećom infrastrukturom.

S obzirom na visoke prometne standarde u većini glavnih emitivnih tržišta Hrvatska treba težiti razini kvalitete cesta i prometne infrastrukture na koju su gosti navikli i koju jednostavno očekuju. Razvojem kvalitetne cestovne infrastrukture smanjuje se ovisnost velikog broja turističkih destinacija o avionskim (pogotovo charter) letovima, destinacije postaju interesantnije (dostupnije) autobusnim grupama i individualnim gostima čime se stvara mogućnost za kvalitetnije punjenje u pred i posezoni, a u prilog krizama uzrokovanim strahom terorizma.

Osnovni ciljevi:

· Dovršenje izgradnje kvalitetne mreže auto cesta između glavnih pravaca dolaska gostiju i turističkih destinacija na kontinentu i duž obale

· Izgradnja lokalnih mreža cesta koja povezuje aerodrome i luke sa turističkim destinacijama

· Izgradnja kvalitetne prateće cestovne infrastrukture poput parkirališta u destinacijama, odmorišta i servisnih zona uz ceste i slično. Pri planiranju dodatnih sadržaja, treba poštivati prostornim planom definirati opteretni kapacitet područja

· Zaštita, revitalizacija, označavanje i unošenje u turističke karte starih cesta (spomeničkih, panoramskih) koje će uz adekvatnu prezentaciju i promociju obogatiti turističku ponudu Hrvatske i omogućiti turistički razvoj u regijama kroz koje prolaze.

B. Brodski prijevoz

Bolja povezanost kopna i otoka, usklađenost sa zračnim prijevozom te osiguranje brzog i sigurnog prijevoza na otoke, razvoj riječnog prometa

Zbog izrazite razvedenosti obale i velikog boja otoka put do krajnjeg odredišta često uključuje i brodski prijevoz. U cilju osiguranja brzog i udobnog transfera gostiju potrebno je:

· Efikasnije organizirati  povezivanje kopna sa otocima i otoka međusobno, što bi olakšalo pristup otočkim destinacijama i učinilo ih atraktivnijima

· Izgraditi, odnosno obnoviti luke u blizini aerodroma, kako bi se povećao radijus područja u koje je moguće stići unutar  2 sata nakon slijetanja aviona

Rijeke su dosad bile turistički zanemarene, ali ne nedostaje im potencijala. Kako bi ih osposobili za korištenje u turizmu treba:

· Očistiti i urediti riječna korita, te izgraditi prateću infrastrukturu. Koristiti ih za prijevoz putnika i robe

· Osposobiti rijeke za korištenje u turizmu (izleti, rafting, cruising)

C. Zračni promet

Poboljšanje infrastrukture postojećih aerodroma, otvaranje zraćnog prostora te efikasna povezanost aerodroma sa okolnim turističkim destinacijama.

· Povezivanje direktnim letovima turističke destinacije sa emitivnim tržištima. Intenziviranje zračnog prometa u kombinaciji sa efikasnim brodskim prijevozom do otoka, imalo bi višestruke koristi. Gosti mogu biti prevezeni brzim brodskim linijama za manje od dva sata od slijetanja do većine otočnih destinacija, što je prihvatljivo i zahtjevnijim gostima. Najzahtjevniji gosti mogu uvijek biti prevezeni do otoka hidroavionima. Efikasnom organizacijom zračnog prijevoza u kombinaciji s brzim vezama sa krajnjim odredištima Hrvatska bi mogla privući više turista iz udaljenih tržišta iz kojih turisti dolaze avionima. Turisti koji dolaze avio-prijevozom troše dvostruko više u destinaciji od turista koji dolaze ostalim prijevoznim sredstvima. 
· Otvaranje zračnog prostora više bi koristilo turizmu Hrvatske: povećala bi se kvaliteta usluge prijevoza, smanjile bi se cijene uslijed veće konkurencije, povećao bi se broj dolazaka gostiju iz udaljenih krajeva. 
· Investiranje u poboljšanje infrastrukture postojećih aerodroma. Postojeći aerodromi su dobro razmješteni duž obale i njihov današnji kapacitet je dovoljan za planirane dolaske turista avionom čak i u vrhuncu sezone. Izgradnja aerodroma na otocima je neprihvatljiva s obzirom na negativan utjecaj na okolinu, te neisplativa kao investicija jer se ne bi postiglo dovoljno dobro iskoristivost kapaciteta. 
9.7. Razvoj cjelovite ponude turističke destinacije

Razvojem dopunskih sadržaja u destinaciji koji kvalitetom i raznovrsnošću odgovaraju kvaliteti osnovnih smještajnih kapaciteta bi se obogatila turistička ponuda i smanjila ovisnost turizma o ograničenim resursima "sunce i more". 

Razvoj dopunske ponude (unutar i izvan smještajnih objekata) u turističkim destinacijama nužan je preduvjet za povećanje iskorištenosti smještajnih kapaciteta i povećanje prosječne potrošnje turista. Za pomak od image-a destinacije "sunce i more"  potrebno je motivirati, inicirati i poduprijeti razvoj dopunske turističke ponude koja se bazira na iskorištavanju postojećih potencijala (muzeji, nacionalni parkovi, povijesni lokaliteti...) i stvaranju nove turističke ponude (zabavni i vodeni parkovi, marine, golf tereni...) Izgradnja i korištenje prostora mora biti u sprezi sa postojećim prostornim planovima te poštivati opteretni kapacitet danog prostora.

Temeljne zadaće sustava turističkih zajednica su poboljšanje općih uvjeta za razvoj turizma u destinacijama, stvaranje prepoznatljivog i atraktivnog ambijenta, povezivanje raznolikih elemenata i oblikovanje turističke  ponude, promicanju svijesti i kulture građana o gospodarskom, kulturnom i društvenom značaju turizma i važnosti zaštite okoliša.

Zadaća Ministarstva turizma i HTZ-a, uz koordinaciju funkcioniranja cijelog sustava zajednica, je kreiranje i promicanje identiteta ugleda hrvatskog turizma, njegova promocija u zemlji i inozemstvu, te podizanje kvalitete cjelokupne turističke ponude:

· Smanjiti troškove predstavništva u inozemstvu (nema više potreba za tim u doba interneta – eventualne poslove predati agencijama)

· Reducirati cijeli aparat Ministarstva za turizam (mnogo predsjednika, tajnika, zamjenika bez potreba)

· Ta sredstva efikasnije usmjeriti na promociju

· Produženje sezone (postupna koncentracija na pojedine destinacije, a onda i šire (veći efekt i reklama)

· Drugačiji i raznovrsniji sadržaji (diferenciranje)

9.8 Podizanje kvalitete osnovnih i komplementarnih smještajnih kapaciteta

Nužan preduvjet za povećanje iskorištenosti smještajnih kapaciteta (produljenja sezone) i povećanja potrošnje turista (u smještajnim objektima i izvan njih) je podizanje kvalitete svih smještajnih jedinica. Cilj je promijeniti kvalitativnu strukturu hotelskih smještajnih kapaciteta, a istovremeno adekvatnu kvalitativnu promjenu ostvariti i u svim ostalim vrstama osnovnih komplementarnih smještajnih kapaciteta. 

Prioriteti za promjenu strukture smještajnih kapaciteta su:

· U srednjem roku podići razinu kvalitete postojećih osnovnih smještajnih objekata na 4 do 5 zvjezdica, uz reguliranje minimalne kategorije smještaja prilikom rekonstrukcije ili izgradnje novih.

· Komplementarni smještajni kapaciteti, pogotovo kampovi i domaćinstva također moraju kvalitetom pratiti hotelsku ponudu u destinaciji. Različitim mjerama treba motivirati vlasnike privatnih soba i apartmana da stalno poboljšavanju kvalitetu smještaja

· Novi hotelski kapaciteti trebaju nastati prvo prenamjenom postojećih zapuštenih zgrada ili izgradnjom novih umjesto neupotrebljivih odnosno zastarjelih objekata, kako bi se optimalno koristio raspoloživi prostor i prvoklasne lokacije. Veći hoteli se mogu otvoriti rekonstrukcijom postojećih odmarališta, postojećih zgrada u obalnim gradovima, te obnovom postojećih hotela danas izvan uporabe. Manji hoteli se mogu otvoriti u postojećim zgradama i vilama koje danas nisu dio turističke ponude, te rekonstrukcijom objekata koje danas nude privatne sobe.

Razina kvalitete svih komponenti ponude jedne turističke destinacije mora biti na približno istoj razini, prilagođavajući se trendovima na tržištu ponude i potražnje u dugom roku. Jedino suživot svih sudionika i zajednički napori unutar destinacije mogu rezultirati bogatom konzistentnom ponudom te pozitivnim image-om destinacije.

9.9 Ulazak međunarodnih hotelskih brandova u Hrvatsku

Prisutnost "brand" hotela značajno pozitivno utječe na turizam, jer generira novu potražnju, investicije, te "know-how". Ulaskom u hotelski lanac, hotel značajno podiže razinu kvalitete svoje usluge, te ujedno daje garanciju pojedinom gostu za određenu kvalitetu usluge. Prisutnost renomiranog hotela u destinaciji također potiče ostale hotele da povise kvalitetu smještaja i ostalih usluga, kako bi konkurirali na tržištu. "Brand" hoteli pozitivno doprinose i image-u destinacije, jer komuniciraju njeno postojanje i kvalitetu svojim gostima širom svijeta.

Država će poticajnim sredstvima i stvaranjem pravnih i stimulativnih investicijskih uvjeta za ulaganja u hotelske nekretnine i management potaknuti ulazak barem dva od deset najpoznatijih međunarodnih hotelskih "brandova" na hrvatsko turističko tržište.

9.10 Efikasnija distribucija i korištenje suvremenih trendova komunikacije i marketinga

Razvoj partnerstva sa velikim touroperatorima

Touroperatori su vrlo bitni distribucijski kanal za dovođenje turista u Hrvatsku i suradnja sa njima donosi značajne prednosti:

· Produžena sezona, jer touroperatori zakupljuju smještaj u duljem trajanju, te ga promoviraju i prodaju na tržištu i u predsezoni i posezoni 
· Poboljšani marketing i distribucija, u što touroperatori značajno ulažu 
· Stvaranje pozitivnog image-a 
Istovremeno turističke destinacije te hotelske i druge tvrtke sukladno svojoj ponudi i položaju na tržištu trebaju težiti optimalnom odnosu organiziranog i individualnog turističkog prometa kako bi se postiglo što bolja iskorištenost kapaciteta i financijski učinci.

10. Povećanje učinkovitosti izravne ponude

Izravna prodaja je bitan kanal distribucije, a uključuje lokalne turističke urede. Internet, prodaju putem kataloga, te direktno kontaktiranje smještajnih objekata. Hrvatska mora poboljšati učinkovitost izravne prodaje, efikasnije ciljajući kvalitetnije segmente potencijalnih turista koji dolaze u Hrvatsku po prvi put.

Tri ključna alata su:

· Katalozi većih objekata, koji sadrže ne samo informaciju o cijeni i lokaciji, već također i opis destinacije te turističke ponude, prilagođeni ciljanim segmentima tržišta. 

· Katalozi manjih objekata i privatnog smještaja, specifične ponude pojedinih prostora. 

· Ponuda putem interneta, s detaljnim i vizualno atraktivno prezentiranim informacijama o smještajnim kapacitetima i turističkom proizvodu, te sa mogućnošću direktne rezervacije. 

Udio organiziranih dolazaka treba povećati radi produženja sezone, koristeći se učinkovitim marketingom i distribucijom. No, pri tom Hrvatska mora zadržati visok postotak individualnih gostiju, te mora i dalje stimulirati i razvijati odgovarajuću mješavinu kanala za izravnu prodaju (lokalni turistički uredi, internet, itd).

10. ZAKLJUČAK

Nacionalna strategija turizma i turistički razvoj temelji se na očuvanju iznimno raznolikog prirodnog i kulturnog bogatstva: (1) na principu održivog razvoja u planiranju kvalitetne turističke ponude, (2) na adekvatnom tržišnom pozicioniranju i promociji te (3) zajedničkom djelovanju svih pojedinaca i stručnih institucija koje direktno i indirektno sudjeluju u turizmu.

Prema procjenama WTTC-a (The Impact of Travel and Tourism on jobs and the economy) turizam će u Hrvatskoj 2020. godine ukupno zapošljavati oko 380.000 osoba, od čega oko 180.000 neposredno, a još oko 200.000 posredno. Direktni prihod od strane turističke potrošnje doprinijet će 2020. godine USD 12,5 milijardi ukupnom izvozu Republike Hrvatske, a ukupni direktni i indirektni efekt sektora za turizam i putovanja  iznosit će oko USD 12,6 milijardi, pa se procjenjuje da će udio prihoda od turizma u GDP-u iznositi 28,8%.

Da bi primjerom pokazala svoju opredijeljenost za potporu razvoju kvalitetnog, modernog, održivog, ali istovremeno i profitabilnog turizma, Vlada RH odlučila je sudjelovati u tri projekta temeljena na "public-private partnership" modelu; (-) izgradnji dva golf terena te (-) jednog termalnog centra.

Strategija turizma predstavlja polazišni dokument za realizaciju zacrtanih strateških ciljeva i kreiranje odgovarajućih Operativnih planova na nižim razinama, čija će provedba omogućiti ostvarenje glavnog strateškog cilja. Osim što predstavlja svodnu strategiju, prilikom izrade lokalnih planova razvoja turizma, ona je također i jedno od ključnih polazišta u procesu kreiranja nacionalne strategije regionalnog razvoja.

Implementacijom ciljeva i mjera navedenih u ovom dokumentu započet će nova faza repozicioniranja turizma i njegove percepcije u Hrvatskoj: od sezonske djelatnosti koja se odigrava u nekoliko ljetnih mjeseci uz Jadransku obalu, prema "industriji" koja obilježava značajan dio života i rada svih građana Republike Hrvatske i koja značajno doprinosi gospodarskom rastu Republike Hrvatske i blagostanju njenih građana.

POGOVOR 
Ili kako uklopiti pojmovne definicije u rezultate naše turističke svakodnevice? 
U procesu rada potrebne su institucionalne promjene kao preduvjet za preraspodjelu moći koja će omogućiti promjene na mikrorazini, mezorazini i makrorazini. Podjela (a ne preraspodjela) moći trenutačno je najveća na mikrorazini, a dijelom se distribuira i na mezorazini, dok je u mikrorazinama minimalna. 
Ministarstvo turizma je 2008. godine počelo s izradom novog Zakona o turističkim zajednicama u kojem su tek načeta prava aktera u turističkim procesima i djelatnostima, u smislu da su se izmijenila prava odlučivanja velikih turističkih tvrtki u turističkim vijećima na mezzorazini i mikrorazini. Tako je dopušteno da velike tvrtke (kao na primjer „Plava laguna“ i „Riviera“ u Poreču) u Turističkom vijeću Turističke zajednice Poreč mogu sudjelovati najviše s 50% članstva, iako kapacitetima i turističkim prometom sudjeluje s preko 90% turističkog ostvarenja. Taj mali pomak, u biti, ništa posebno ne može promijeniti, jer su te velike tvrtke utječu na postavljanje kadrova Turističke zajednice, a time mogu manipulirati programom i preraspodjelom moći kad su u pitanju konkretne akcije. 
Pitanje stručnosti osoba, koje obavljaju menadžerske poslove u turističkim zajednicama, nije upitno s aspekta formalne stručne spreme, ali je u pravilu upitno s aspekta konkretnog obavljanja radnih zadataka u korist svih, budući da je nerijetko riječ o lojalnim kadrovima koje su često birale velike tvrtke i njihovi partneri. Ovdje je, dakle, teško govoriti o osposobljavanju lokalnih zajednica za turistički razvoj ako te zajednice nisu tu za sve faktore u kreaciji turističke usluge, već samo onih koji imaju pretežito velike kapacitete. 
Pojam društvenoga kapitala je također upitan budući da on služi opet velikim turističkim operaterima i zanemaruje male. Naime, u kreiranju usluge sudjeluju i mali trgovci, taksisti, frizeri, razni obrtnici, brodari, suvernirnice, kafeterije, info-punktevi te ostali s proizvodima podneblja, ali u odlučivanju oni nisu prisutni na niti jednoj spomenutoj razini. Kako bi se društveni kapital bolje oplođivao i kriterije usmjeravao, potrebito je poći od dvije pretpostavke: (1) što u stvari traži proizvođač, odnosno koje su dobre i loše strane našeg proizvoda i drugo (2) kako te manjkavosti (ako ih ima) ispraviti u smislu sukreiranja i suodlučivanja na mikrorazini od strane svih sudionika u turističkom prometu bez obzira na njihov kapacitet (volumen) i stručan pristup problematici.

MOGUĆA RJEŠENJA PROBLEMA
   Ovi problemi bi se mogli ispraviti na dva načina:

01.   EFIKASNIM  KONTROLINGOM
       Uvođenjem kontrole svih aktivnosti turističkih zajednica od makrorazine do mikrorazine, tj. uključivanjem ekspertne neovisne grupe koja će svake godine procjenjivati kako su i s koliko efikasnosti traženo sredstvo i društveni kapital. Taj ekspertni tim bi mogao biti i dio nevladinih organizacija koje bi na taj način utjecale na proces osposobljavanja lokalnih zajednica, ali i onih na mezzo i makrorazini. Cijena tih usluga, prema nekim dosadašnjim evaluacijama već odrađenih projekata, iznosi cca. 3 do 5% ukupnog budžeta samih turističkih zajednica. Taj iznos nije uopće velik ako znamo da može spasiti 50% cijelog budžeta. Stara izreka, da je svaki turistički menadžer siguran kako 50% njegovog promotivnog budžeta pogađa cilj, nije posve točna, ali nerijetko nitko ne zna kojih 50% je pogodilo pravi cilj na tržištu.

Naime, kada bi ti današnji centri moći u turizmu dobili svake godine rezultate istraživanja i analizu pogrješaka krivog usmjeravanja društvenoga kapitala (sredstava za promidžbu ili budžeta za promociju) i to javno objavili, onda bi i ta kritika djelovala na moć onih koji odlučuju, u smislu da dođe do njezine realne preraspodjele u životu koji diktira turizam kao segment ponude. Tako bi se mogla otupiti oštrica onima koji pogoduju samo nekim partikularnim interesnim grupama iz nepoznatih (?) razloga, a ne društvenom interesu u cjelini. 

02. DESTINACIJSKIM MENADŽMENTOM 
U javno-privatnom poduzetničkom projektu kroz korištenje odgovarajućih destinacijskih, upravljačkih, komunikacijskih, prodajnih i informatičkih alata u jednom središtu. Imajući u vidu stvarne investicijske i reproduktivne mogućnosti, ulogu upravljanja destinacijom (UD) lokalne turističke zajednice ne mogu preuzeti u cijelosti. Njihov prihod (prosječno od 5 do 10% na ostvareni neto-prihod članica od BP) to jednostavno ne dopušta. Iako u američkim i anglosaksonskim organizacionim shemama UD (upravljanje s destinacijom) zapravo podrazumijeva in-coming (receptivnu) agenciju, optimalni model UD-a za hrvatske je prilike spoj receptivne turističke agencije, tvrtke za produkciju događanja (event management) i digitalne komunikacijske agencije s call centrom, i to u modelu privatno-javnog partnerstva u krajnjem omjeru 51% : 49%. Većinski udio privatnog jamči tržišnu proaktivnost i veću operativnu fleksibilnost te izuzeće od sustava javne nabave. Manjinsko učešće javnog sektora, tj. grada ili regije, omogućava uključenost i zainteresiranost lokalne zajednice i javne uprave u ključne destinacijske projekte, uz izravan nadzor nad trošenjem i učincima uloženog novca lokalnih sredina, bez kojih je svako UD nemoćno.
Podsjetimo se da pod destinacijom podrazumijevamo cjelokupni identitet grada, regije, zemlje, koji sadržava obećanje i nastojanje da se obećanje isporuči turistu, odnosno krajnjem korisniku. Upravljanje destinacijom, slikovito rečeno, nalik je snimanju filma u kojem su turistički zaposlenici istodobno scenaristi, producenti, redatelji i – distributeri. Cilj je, u strateškom smislu, uspostavljanje učinkovite suradnje i koordinacije između neprofitnih i poduzetničkih destinacijskih potencijala kako bi se osigurala veća profitabilnost u privatnom i ekonomičnost u javnom sektoru, a UD predstavlja upravo tu sponu koja nedostaje.
Valja popunjavati smještajne, odnosno receptivne kapacitete i prateće sadržaje – osobito u izvansezonskim razdobljima – u ambijentu održivog razdoblja i optimalnoga korištenja prirodnih resursa - tako da koristi za zajednicu budu veće od potencijalnih šteta. Preporučljivo je da spektar djelatnosti UD-a obuhvaća tri važna područja. Prvo se odnosi na projektiranje i konkretnu prodaju ključnih destinacijskih proizvoda (specijalizirani aranžmani, festivali, događanja) u suradnji s drugim destinacijskim kanalima prodaje. Drugo se odnosi na centralizirani destinacijski informatički i e-rezervacijski sustav, osmišljavanje i distribuciju glazbene i animatorske ponude, djelomično ili u cjelini (dizajn destinacijskog ugođaja) te prema potrebi i na izradu projektne dokumentacije za složenije turističke projekte radi korištenja sredstava iz fondova EU.  Treće je usmjereno na sustavne edukativne programe i seminare u suradnji s odgovarajućim obrazovnim institucijama, prodaju ulaznica i karata za sva destinacijska događanja (ticketing), kao i sukreiranje te prodaju destinacijskih suvenira vlastitom prodajnom mrežom, a treba spomenuti i e-prodaju.

Treba napomenuti da iako turizam generira veliki dio sredstva za DBP (oko 18%, što direktno što indirektno), u Vladi RH ne postoji poseban interes da se turizam kvalitetnije razvija. Vodeći kadrovi, koji sjede u Turističkom vijeću HTZ-a, turističkih zajednica županije i turističkih zajednica gradova, te Ministarstva turizma, uz časne iznimke, uglavnom su ili lojalni predstavnici velikih tvrtki (gdje svi misle isto pa izgleda da, u biti, nitko ne misli) ili usmjereni iz političke elite i stranaka koje se njima po potrebi koriste za svoje kadrove. Francuska ima svoje „Vijeće mudraca“ u turizmu koje čine neovisni sveučilišni profesori, neovisni eksperti i političari po određenim segmentima te oni savjetuju vladu, odnosno njezine institucije kako mijenjati stanovite procese i unapređivati njezine turističke tokove. U tom smislu postoje velike manjkavosti pri izradi strategija u turizmu (a tih dokumenta je do sada bilo nekolicina i niti jedan još nije zaživio kao svojevrstan master plan razvoja hrvatskog turizma), potrebno je uključiti sve faktore i kreatore turističkih usluga, počevši od onih na mikrorazini pa do makrorazina. Do danas, nažalost, nije zaživio niti jedan sličan dokument jer se radio „ex catedra“, a ne „iz života“. Takav pristup zahtijeva, naravno, mnogo temeljitija istraživanja, dokazivanja i analitike te brain storminga s vlasnicima i djelatnicima na licu mjesta. Kada bi se to ostvarilo, donijele bi se adekvatne odluke, koje bi onda zasigurno u konačnici realno mijenjale stvari i utjecale vrlo intenzivno na osposobljavanje lokalnih zajednica, ali i onih na mezzorazini i makrorazini.
ALTERNATIVNI KONCEPT
Stoga smatramo s pravom kako je puno kvalitetniji pristup koji bi, kao alternativni koncept turističkog razvoja, definirao i usmjerio potrebite konstante razvoja koje trenutačno ne vidimo u praksi:
· Endogeni pristup (koji proizlazi i nastaje iz unutrašnjeg uzroka) koji je definiran suverenošću svojih vrijednosti i vizijom budućnosti. On, kao takav, ne može biti učinkovit ako je društvena moć pretežito u rukama velikih tvrtki, a ne i malih aktera u turizmu.
· Orijentiran prema potrebama: DA. Ali, opet ne samo potrebama velikih tvrtki, već i malih aktera u turizmu i vlasnika kampova.
· Pouzdati se u samoga sebe i svoje resurse, energiju svojih članova – DA, ali uz uvjet da je svaki član svjestan svoje uloge i da realno sudjeluje u raspodjeli društvenoga kapitala.
· Ekološki prihvatljiv: samo ako u odlučivanju sudjeluju svi akteri u turističkom i inom prometu i tako sinergijom zatvaraju krug.  
· Posebno se slažemo s činjenicama da taj alternativni koncept mora biti sazdan na samoupravljanju i sudjelovanju svih onih na koje utječe – na svim razinama i segmentima turističke ponude.
I ovdje treba zaključiti kako će alternativni koncept zaživjeti samo ako se postignu konzultativni sporazumi sa zajednicama u turizmu, međutim, velika je vjerojatnost da taj koncept neće proći, jer na njima bi pala elita koja vodi zemlju, a koja je izgradila svoje „carstvo“ na  pravu da vječno odlučuje o svemu.
Osposobljavanje zajednice za turistički razvoj
Prvenstveno napominjemo kako se osposobljavanje zajednica vidi kao proces u skladu s lokalnom željom i mogućnostima, a to znači istraživanjima potreba i mogućnosti svih aktera. Definitivno je dokazano da ako nema takvog pristupa, dolazi do uništenja samog potencijala sektora.
Kada bi se akterima u lokalnim zajednicama prikazalo, inzistiralo i dokazalo koje su gospodarske koristi moguće i razvojne šanse od sada mrtvog i nepokrenutog kapitala, uspjeh inicijativa bi bio zajamčen.
Međutim, postavljaju se sljedeća pitanja: Kako organizirati osposobljavanje, a da se pritom primijeni psihološka snaga koja će utjecati na rast samopouzdanja i ponos u primjeni kod vođe zajednice? Koje taktike i metode bi trebalo primijeniti da se ostvari taj efekt?
Taj dio bi bio vrlo zanimljiv za raspravu i tijek akcija, ali još nije definiran pa smatramo kako je neopravdano izostavljati ga, tim više što to treba i stručno, psihološki i poslovno obraditi. Moguće metode bi mogle biti uvjeravanja i dokazivanja o novoj kvaliteti života u lokalnoj zajednici, većim primanjima, većoj sigurnosti, manjoj eko-ugroženosti i većoj zaštiti prirode, održavanju kulturnih bogatstva itd.
Društvene i političke dimenzije osposobljavanja su jasne i njihova je povezanost za zajednicu i pojedince efektno te kvalitetno potrebna. Bilo bi također zanimljivo znati koliko su lokalne turističke aklini druge zajednice i njihovi članovi sposobni odlučivati i uređivati svoj status u budućnosti.
Prema situaciji u realnom gospodarskom, a posebno turističkom životu lokalnih zajednica nema tragova posebnih aktivnosti da se unaprijedi i motivira stanovništvo u kreiranju i stvaranju novih (a niti poboljšanju starijih turističkih proizvoda). Kada govorimo o razvojnom modelu turizma u RH, istina je da je isključivo oslanjanje na komparativne prednosti bez dodatnog oplemenjivanja i kreiranja novih ponuda dovelo do stagnacije proizvoda. No, i tu treba razvoj gledati selektivno. Na primjer, u Istri to nije slučaj, pa čak ni u komunističkom režimu bivše Jugoslavije. Dakle, ni u ta "teška" vremena nisu se radile samo kozmetičke korekcije u. razvoju turizma, već se oplemenjivalo turizam dodatnim elementima proizvoda (izleti, vinske ceste, agroturizam, zabava, infrastruktura, šport i športske mogućnosti), što je bila dodatna vrijednost koja je itekako utjecala na porast zarade od potrošnje inozemnih turista. Ne možemo danas govoriti kako su se ti elementi ponude u turizmu pojavili u Istri tek poslije 1992. g. budući da su i u onom socijalističkom sustavu društvenog samoupravljanja također inovativno i kreativno djelovali kadrovi u građenju i arhitekturi ponude te brendova (Plava laguna, Koversada itd).
Nadalje, smatramo kako struktura kapaciteta i nije toliko nepovoljna koliko se često tvrdi,  uzimajući u obzir kao glavni argument hotele kao vrlo nepovoljan pokazatelj od 12%, koji, kad ih pripojimo apartmanima, čine 18% svih smještajnih kapaciteta. 

Naime, ti kapaciteti nisu, nažalost, u zadnjih desetak godina pokazali naročito visoku stopu iskorištenosti i gotovo redovito posluju u crvenim brojkama. Kada bi se taj kapacitet odnosio na male obiteljske hotele, a ne kombinate i konglomerate bez karaktera i hotele – turističke spavaonice, onda bi iskorištenost kapaciteta bila mnogo veća, a isplativost i profitabilnost udvostručena. A kada već imamo oko 45% kapaciteta u privatnoj radinosti, onda bismo trebali prilagoditi prodajni sustav tih kapaciteta kroz UD agencije i promocijsko-prodajne kanale te standardiziranu ponudu u daleko inventivnijoj formi i kreaciji. Tu državne institucije na makro, mezzo i mikro razini ne čine gotovo ništa.
Hotelske tvrtke i lanci koji imaju u svojem sustavu i kampove alimentirali su se iz dobiti koju je ostvarila kamping ponuda koja u cijeloj Europi i po nekim važnijim receptivnim turističkim destinacijama (Francuska, Italija, Španjolska) čini kao i u nas između 25 - 30% ukupne turističke ponude. Kada bi se ta alimentacija prekinula i ostavila kamping sektoru, proizvod bi bio i do 30% kvalitetniji, zarada i iskorištenost povećana za dvadesetak posto.
Nadalje, pitanje ukupnog turističkog prometa od 7,3 milijardi Eura prema pokazateljima i procjenama satelitske bilance nemaju uporište u realnim pokazateljima Narodne banke Hrvatske koja bilježi mogući promet od cca. 5 milijardi Eura.
Pokojni profesor na Ekonomskom fakultetu u Opatiji i Rijeci dr. Ivan Antunac je dokazivao da je u sadašnjim relacijama kapaciteta i turističkog prometa iskazana kroz broj putnika, noćenja i prosječnu potrošnju za 50% niži od one koje iskazuju institucije u turizmu.  Žalosno je, na primjer, da se kamping turizmom bavi samo 8 od 21 hrvatske županije, iako npr. u Njemačkoj, a posebno u Francuskoj 50% kamping ponude je u unutrašnjosti zemlje. Žalosna je i činjenica da se od 1991. g. nije otvorio niti jedan novi kamp. Veoma negativno je i usmjerenje pojedinih turističkih općina (na primjer Poreč) koje ne dopuštaju instaliranje kamper odmorišta kao novog vida nuđenja turističkih usluga mobilnim turistima, a u biti – realno do danas nisu razradili ni jedan takav projekt jer političke elite koje drže strateški razvojnu politiku, nisu osposobljene da razumiju nove europske trendove.
Ishodište za brendiranje su konkurentske prednosti po kojima se destinacija razlikuje od drugih i na kojima može graditi dugoročnu prisutnost na tržištu. Za početak Hrvatskoj, s obzirom na njezinu veličinu, ne treba više od pet, šest prepoznatljivih destinacija na obali i kontinentu, a one će svojom snagom za sobom povući drugih 50 koje će turistima biti interesantne. U Hrvatskoj će u vezi s destinacijama doći do pozitivnih pomaka budu li inicijativu preuzele regije ne čekajući da država izradi strategiju turizma. Promocija kojom se bavi HTZ samo je santa leda. Sva su sredstva centralizirana, velik novac odlazi u medijske planove za koje se misli da su dobri. Kada bi država ozbiljnije razmišljala što želi s tim novcem, mnogo bi se više napravilo u segmentima koje treba jačati.
Nezamislivo je da netko tko toliko ovisi o turizmu, koji čini 15 do 20% BDP-a, nema strategiju razvoja. Ovisnost o turizmu je vrlo visoka, no da se njime kvalitetno upravlja, to bi mogla biti prednost. 
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Dodatak :

Opća načela razvoja turizma

VIZIJA TURIZMA U HRVATSKOJ

U Republici Hrvatskoj osviješteno je da je turizam jedno od najvažnijih područja privrede, s obzirom na to da ima izrazite poredbene prednosti u odnosu prema konkurentnim odredištima.

Daljnji razvoj turizma zasniva se na sljedećim činjenicama:

1. Zaštita prirode
Osnova uspješne turističke ponude, odnosno turističkoga proizvoda, obuhvaća ekološku edukaciju stanovništva, prirodne resurse, atraktivnost priobalja i otoka, te unutrašnjost s planinskim masivima, šumama, jezerima i plodnim ravnicama.

2. Razvitak elitnoga turizma

Osviješteno je također to da masovni turizam komu se do sada davala prednost, ima karatkoročan uspjeh s više negativnih učinaka negoli pozitivnih.

Podizanje kvalitete usluga na višu razinu, zaštita prirode, te privlačenje gostiju s većom platežnom moći, moguće je isključivo smanjenjem broja turista.

Manji broj gostiju naknađuje se višim cijenama, što obvezno zahtijeva odgovarajuću razinu usluge.

3. Prijevoz

Postojeću dobru cestovnu povezanost od granice do mora, prati brza i kvalitetna brodska, trajektna i hidroavionska povezanost s otocima.

Hotelski su kapaciteti smanjeni. Prevladavaju hoteli s 4 zvjezdice i 5 zvijezdica čija usluga nadmašuje dosadašnje hotele koji, kako je poznato, posluju na granici rentabiliteta i ne mogu ni pomišljati na prihvat gostiju veće platežne moći.

U prednosti su manji obiteljski hoteli sa specijaliziranom ponudom i mogućnošću prilagodbe željama imućnih gostiju. S obzirom na državne poticaje (smanjenje PDV-a i subvencioniranje), takvi su objekti u mogućnosti svake godine obogaćivati ponudu.

4. Područja masovnoga turizma
Na određenim područjima priobalja i u zaleđu, nudi se hotelski smještaj za goste slabije platežne moći i za mlade. Iako su to „otoci“ masovnoga turizma, zričito se pazi na to da razina cijena i usluga budu pravi pokazatelji kvalitete.

Sva turistička mjesta obvezno imaju izdvojeno izvangradsko parkiralište. Mediteranska jezgra − ulice i trgovi, oslobođeni su automobila, gužve i ispušnih plinova. Od parkirališta do gradske jezgre voze besplatni lokalni vlakovi ili autobusi s elektropogonom, što podiže vrijednost mediteranskog ugođaja. Arhitektura koja je donedavna bila prikrivena mnogobrojnim automobilima, sada je dostupnija vizualnomu doživljaju. Ulice koje su bile opasne za prelaženje, sada su pješačke zone. Oslobađaju se prostori za manje lokale, terase, bistroe, a svakih nekoliko metara, gdje god je to moguće, prostor je oplemenjen mediteranskim raslinjem, palmama i ostalim ukrasnim sadnicama, što dodatno cijeli prostor humanizira.

Posebnu pozornost valja posvetiti izgledu fasada −  bojanjem, propisanim uređenjem balkona, prozora i ulaznih vrata. Boravljenje u prostoru oplemenjenom cvijećem ugodan je, napose u večernjim satima, uz dobro osmišljenu ekološku  led-rasvjetu.Ta rasvjeta, uz to što malo stoji, dugotrajna je i zbog niskovoltažnoga napona ne predstavlja opasnost ni za ljude ni za životinje.

Stanovnici svakog turističkog mjesta imaju kolektivni ugovor s lokalnom samoupravom o uređenju, odnosno održavanju svojih prostora, okućnica i fasada. U slučaju nepoštovanja, komunalne službe nakon opomene uređuju  navedene objekte na teret njihovih vlasnika i ako oni nisu u mogućnosti to platititi, ponudi im se prostor u turistički manje atraktivnim dijelovima mjesta.

Visoka cijena smještaja, prehrane i drugih turističkih usluga, istododobno omogućuje niz besplatnih usluga koje gost znade cijeniti. Primjerice, to su besplatna vožnja autobusima, prijevoz do atraktivnijih plaža, besplatni posjet muzejima i galerijama, te ostalo. Taj se dio financira zajedničkim doprinosom svih čimbenika u turizmu: hotela, privatnih iznajmljivača, kampova, restorana. Udio svakog zanemarljiv je u odnosu prema poslovanju, a učinak (subjektivan i objektivan), vrlo je velik. Tako gost ima opravdanje za visoku cijenu koju plaća.

Plaže

Jedan od najvažnijih čimbenika ponude jesu plaže.

Hrvatskoj plaže nedostaju! Dokazala su to istraživanja mnogobrojnih turističkih agencija, no nažalost malo ili ništa do danas nije urađeno.

Potrebno je donijeti zakon, odnosno uredbu o tomu da se u svakomu mjestu gdje broj postelja u izgrađenim objektima dva i pol puta premašuje broj domicilnoga stanovništva,  provede vrednovanje plažnoga prostora. Uz uređenje turističkoga mjesta (kuće, ulice, parkovi), izgradnja plaže umnogome povećava vrijednost nekretnina i atraktivnost ugostiteljskih i smještajnih objekata.

Cilj je da gost osjeti ozračje kvalitetna življenja na koji je naviknut, te da cijena turističke usluge koju plaća bude potvrđena i osobnim doživljajem.

Gastronomska ponuda

Posebna je pozornost usmjerena na prehranu, odnosno na prehrambene namirnice. Uvozni lobi maksimalno je isključen, uvoze se jedino namirnice koje se u Hrvatskoj ne proizvode. Potiče se domaća proizvodnja organske hrane. Dugoročni ugovori proizvođačima hrane jamče sigurnost.

Kroza sve reklamne čimbenike naglašava se da gost treba uživati u hrani koju kod kuće uglavnom više nema  mogućnost konzumirati.

Na graničnim prijelazima djeluju službe koje sprečavaju unošenje hrane koja nije proizvedena u Hrvatskoj. Razlog je tomu jednak kao u SAD-u i mnogim drugim zemljama − sprečavanje moguće zaraze. No, bit je ipak u nametanju našega  „tihog izvoza“.  To donosi višestruke prednosti jer se uz kontroliranu zdravu hranu, potiče domaća proizvodnja i jamči kvaliteta. A ne da se kao do sada  uvozi velik dio namirnica najčešće niske kvalitete, ili genetski „obrađene“, te se tako financiraju inozemni proizvođači hrane. 

Nautički turizam

Valja smanjiti broj plovila! Naše su obale, otoci, luke i uvale izgubile kvalitetu na koju smo bili ponosni. Sve je veći broj stacioniranih plovila, a u porastu je i broj plovila koja se svake godine dopremaju prikolicama ili morskim putom, što je pridonijelo tomu da je u lukama neopisiva gužva. Tijekom ljeta gotovo da ni nema uvale bez kakva plovila. „Gumenjaci“, ali i veći i manji gliseri neprestano ostavljaju smeće po uvalama. U lukama su navečer gužve koje pospješuju nervozu, svađe i nered. U konačnici, nitko nije zadovoljan! Prekrasne uvale i lučice postale su prenapučene, i sve iznova podsjeća na to što su nam automobili donijeli. Industrija plovila bilježi svake godine porast prodaje. Pritisak na našu obalu, luke i uvale sve više raste...

Drugi, ali ne manji problem, jesu antivegetativne boje! Svake se godine stotine tona te najotrovnije boje dokazano koristi u našemu moru. Globalno, Jadran je maleni zaljev, grubo rečeno  „slijepo crijevo“ svijeta, ali je prekrasan. A ta vrlo otrovna antivegetativna boja tijekom plovidbe otpada (pa se nanosi novi otrovni sloj, ili se svakoga proljeća ostruže da bi se nanio novi premaz). Ostrugana boja djelovanjem vjetra i kiše također završava u moru i postaje dijelom prehrambenoga lanca u komu ne želite sudjelovati. I svake se godine golema količina tog otrova taloži u Jadranskome moru.

Stoga, poradi zaštite mora i ljudi, te očuvanja atraktivnosti naše obale, prijeko je potrebno donijeti odluku o tomu da se ograniči broj plovila koja mogu ploviti našim obalnim pojasom. To se najjednostavnije može postići uvođenjem vinjeta od čijih bi se prihoda financirali uređaji za odvajanje ostataka boje tijekom obrade podvodnoga dijela plovila, te saniranje već nastalih šteta u podmorju.

Naime, čovjek ne vidi što se događa pod morem. Naoko bistri modri Jadran odavna je izgubio nekadanju biološku snagu! Dno se dramatično mijenja, velikim dijelom nalikuje Mjesečevoj površini. Pojavljuju se neke čudne alge, ribe je kao što znamo sve manje − svaki ronilac amater to može potvrditi.

Nemojmo dopustiti da nas zadesi sudbina Dunava. Nitko ne može suspregnuti podrugljiv osmijeh na spominjanje prelijepe Straussove skladbe „Na lijepom plavom Dunavu“ koji odavna više nije plav, a kamoli lijep...

Vinjetama će se ograničiti broj plovila. Poželjna su veća plovila vlasnika s većom platežnom moći, a manja plovila i  „gumenjaci“ politikom visokih cijena usmjeravat će se na druga odredišta. Otpora i negodovanja zasigurno će biti, no  na prvome je mjestu zaštita mora! Valja biti svjestan toga da onaj tko ima jahtu vrijednu od 100.000€ do nekoliko milijuna €, ima i za vinjetu, poglavito kada se uvjeri u to da je kvaliteta boravka, plovidbe, sidrenja i uživanja u ljepotama našega mora u porastu.

Seoski turizam

Dobrom povezanošću, poslovnom i prometnom, raste i privlačna snaga ruralnoga turizma. Svaki hotel i pansion ima nekoliko odredišta u bližem i daljem okruženju. Ta hvalevrijedna promjena omogućuje gostu da doživi nešto više negoli je to relacija hotel - plaža. Vremenom, stvaraju se čvršći oblici suradnje, i cijeli aranžman biva uvršten u cijenu, a seoskomu se domaćinstvu jamči siguran prihod. Opravda li povjerenje, i naredne će mu se godine produljiti ugovor, što bi seoskomu domaćinstvu omogućilo da aktivno sudjeluje u proizvodnji i diobi „turističkoga kolača“.

Lovni turizam

Nakon snimanja lovnoga fonda, u području lovnoga turizma također bi se uvele vinjete. Doba kada se odlazilo u lov sa sačmaricom i lovilo koliko se želi, prošlost je. Također, nužno je najstrože zabraniti uporabu olovne sačme zbog zagađenja teškim metalima. Valja strogo kontrolirati lovočuvare i u slučaju kršenja propisa primijeniti propisane kazne.

Omladinski turizam

Vrlo je bitno odgajati novu generaciju budućih „pravih“gostiju. Mladima valja omogućiti jeftiniji smještaj u blizini većih gradskih središta (Pula, Rijeka, Zadar, Split...), no nužno je imati i ponudu izleta i kružnih putovanja na otoke, u parkove prirode, te obilazak spomenika kulturne baštine.

U zadnje se vrijeme silno razvio fenomen „Zrče–Disco-Party“. Budući da je došlo do gornje granice podnošljivosti, ponuđena su dodatna odredišta, primjerice Rab, Hvar i Šibenik.

Kruženjem, organiziranim putovanjem za specifičnu skupinu ljudi rasterećuje se pojedino odredište, primjerice Zrće     (20. 000 mladih tijekom jedne noći), a u ponudi su i druge mogućnosti, što omogućuje financijski boljitak i ostalih odredišta.

Vjerski turizam

 Međugorje, Marija Bistrica i Trsat važna su odredišta vezana uz vjerski turizam. Osim uobičajenih, najčešće autobusnih izleta uglavnom u organizaciji inozemnih prijevoznika, sve je više naših autobusnih prijevoznika koji u suradnji s hotelima, privatnim iznajmljivačima i putničkim agencijama organiziraju jednodnevne izlete, čak i kombiniraju hotel – seoski turizam – hodočašće.

Kongresni turizam

Kongresni turizam konačno ima mjesto koje mu pripada. Budući da hoteli raspolažu i kapacitetom i uslugama, mogu zadovoljiti i nazahtjevnije goste. Uza smještaj, obvezno je u ponudu uključen besplatni posjet turističkim atrakcijama, muzejima, ili kakvu drugom događanju. To opravdava porast cijena u tom području. U sklopu hotelske djelatnosti, osnovana je agencija koja između ostalog daje ponude i organizira kongrese za poslovne ljude iz cijeloga svijeta.

 Kamping turizam

Kamping turizam važno je turističko područje komu valja posvetiti posebnu pozornost. Osnovno je urediti mnogobrojne proturječne propise koji se odnose na to područje. Ključni su problem lokacijske dozvole i uvjeti za dobivanje koncesije. Potom, valja pojasniti propise koji uređuju odnos prema pomorskome dobru. Zakon treba poticajno djelovati na uređenje svakog m² kampa. Vezano uz kampove, valja se osvrnuti na plaže. 

Republika Hrvatska nudi kupališni turizam čija su osnova plaže! Svako turističko mjesto koje tijekom turističke sezone ima dva i pol puta veći broj ljudi koji u njemu borave, ima pravo od države zahtijevati temeljito uređenje plaža. To je jedini način da postanemo konkurentni i konačno ponudimo gostu ono što je platio i što mu na osnovi toga pripada. Uz more, sunce i čisti zrak gostu valja omogućiti − jednako kao i domaćinu, kvalitetan boravak na plaži, te ugodno ulaženje i izlaženje iz mora. 

Kamping odmorišta

Na ulazu u svako veće gradsko naselje potrebno je odrediti prostor za izgradnju uređenoga kamping odmorišta. U blizini svakog takvog odmorišta  valja omogućiti otvaranje trgovina, restorana i fast food objekata, kako bi se turističkim nomadima boravak u našoj zemlji učinio ugodnijim i kako bi poželjeli ponovno doći.  

Kamping odmorišta dobrodošli su dio ponude i u sklopu seoskih domaćinstava gdje se gost može upoznati s našim načinom života i autohtonom kuhinjom, i gdje ima mogućnost kušati i kupiti proizvode iz vlastite proizvodnje toga domaćinstva, primjerice vino, rakiju, maslinovo ulje, pršut, domaće brašno i drugo.

Golf

Uređeni golf tereni i dobro organizirani golf klubovi izravno pridonose produljenju  turističke sezone, a kvalitetna organizacija golf turnira pri tome dodatno zaokružuje ponudu i pridonosi boljoj posjećenosti gostiju s većom  platežnom moći. 

Aeroturizam

Uređenjem i modernizacijom malih zračnih luka gdje god je to moguće, postiže se bolja povezanost odredišta i ciljano se privlače gosti koji su donedavna redovito odlazili u Španjolsku (Marbela), ili na Sardiniju (Costa Smeralda). 

Valja omogućiti slijetanje hidroaviona na Brijunima, Lošinju, Visu, Mljetu, Elafitima drugim privlačnim odredištima, te susljedno organizirati službu aviotaksija, što bi pridonijelo boljoj povezanosti otoka s kopnom i pospješilo aktualna turistička kretanja.

Zdravstveni turizam 

Brendiranjem naših poznatih lječilišta poput Krapinskih toplica, Topuskog, Stubičkih toplica, Istarskih toplica, Lipika i drugih, postiže se cjelogodišnja posjećenost neovisno o sezoni. Dobrom organizacijom prijevoznika gost može kombinirati boravak u toplicama i posjet priobalju, te drugim zanimljivim odredištima.

Hrvatska je malena zemlja s dobrom povezanošću, što u turistička događanja omogućuje uključivanje unutrašnjosti Lijepe naše. Svaki hotel (s 4 zvjezdice i 5 zvjezdica) ima vlastite autobuse ili manje zrakoplove koji nakon nekoliko dana boravka voze goste do posve novih odredišta (seoski turizam, rafting, lov, planinarenje, gastronomski „safari“). Tako se i unutrašnjost postupno uključuje u dobrobit koju donosi turizam, a ujedno se rasterećuje obalno područje! Naime, manji broj gostiju omogućuje veću i kvalitetniju uslugu. A s većom i boljom uslugom, moguće je postići i višu cijenu. Dakle, dobivamo  goste kojima viša cijena ne predstavlja problem. Dapače, mnogi nam takvi gosti ne dolaze jer izbjegavaju masovni jeftini turizam od koga imamo samo jeftini jer nam nijedan masovni po tim cijenama nije dovoljan.

Valja osmisliti izrazito atraktivna središta visokoga turizma: Brijuni, Poreč, Rovinj, Opatija, Rab, Pag, Lastovo, Elafiti, Dubrovnik..., a na dobitku su i sva okolna mjesta.

Osmišljava se turističko-prodajna priča koja ima korijen u povijesti određenoga mjesta, primjerice gastronomski  Lungomare u Opatiji, Brijuni sa svojom povijesti, Rapska fijera, Moreška i drugo. Ne smije se zaboraviti ni vrlo omiljeli pas dalmatinac − nedopustivo je da nije uključen u promidžbu našega turizma. U svemu je navedenom uistinu veliki potencijal za zapošljavanje stanovništva koje bi i sezonski i tijekom cijele godine imalo mogućnost za rad.

Liberalizacijom brodskoga prijevoza omogućilo bi se zapošljavanje većega dijela kvalificiranih radnika, primjerice ribara kojima bi se van ribolovne sezone omogućilo prevoženje gostiju koji stoga ne bi bili ovisni o trajektima i brodskim vezama, što bi u tom području djelovanja omogućilo zdravu konkurenciju.

Proglašavanjem gospodarskoga pojasa, Hrvatska bi  mogla kvalitetno organizirati ribolov na svomu području, te planski iskorištavati nalazišta plina. Sve to omogućilo bi sigurnije planiranje u ribarstvu, izbjegavanje incidenata ili mogućih sukoba na moru, što bi izravno i posredno pridonijelo boljoj opskrbi ribom i zadovoljstvu ljudi koji od ribarstva žive.

Predstavništva Hrvatske turističke zajednice najvećim su dijelom ukinuta. U doba interneta, šalterski službenici postali su nepotrebni. Danas, svatko može čak i preko iPhonea saznati i vidjeti i najmanju promjenu kako u prometu,  smještaju i ostalome u Hrvatskoj tako i u svijetu. Prošlost su vremena kada su se prospekti dijelili. Ušteda od silnih troškova predstavništava ciljano je preusmjerena na izgradnju infrastrukture i podizanje standarda cjelokupne zajednice jer ne možemo imati hotel s 5 zvjezdica u okruženju od 3 zvijezdice. Šalterske usluge preuzimaju najjače putničke agencije koje za informiranje i dijeljenje reklamnih materijala još i plaćaju! Razlog tomu jest  mogućnost da profitiraju odnosno izravno bukiraju Hrvatsku zbog koje je interesent i došao. Za  Hrvatsku dobro jer gost je tu, a predstavništva ionako nisu smjela komercijalno djelovati − i posljedično, uštedjela su se silna financijska sredstva.

U konačnici, cilj je omogućiti svima poslovanje u dogovorenim uvjetima. Isticanjem vrijednih i uspješnih, te uklanjanjem nekvalitetne ponude,  postići  će se to da imamo ne samo veći broj objekata s 5 zvjezdica, već da i gradovi, naselja i sva turistička središta postupno dosegnu  jednako visoku razinu!

Produljenje sezone

Uvidjeli smo da uobičajena promidžba, spotovi i ostale vrste reklamiranja ne donose očekivane rezultate. Razlog je tomu što je većina gostiju koji dolaze u Hrvatsku u dobi od 40 do 60 godina. U toj dobi obitelji imaju djecu školarce, i tijekom školske godine ne mogu otići na odmor. Toj skupini pripadaju i studenti. Dakle, velika skupina ljudi onemogućena je da ode na odmor prije polovice  mjeseca lipnja i nakon mjeseca kolovoza. Upravo su ta razdoblja − predsezona i posezona, već godinama nerješiv problem vezan uz popunjavanje turističkih kapaciteta.

Iz  navedenoga, može se uočiti da postoje tek dvije skupine turista koji mogu koristiti godišnji odmor, odnosno putovati u razdobljima prije sezone i poslije nje. To su imućniji umirovljenici i poslovni ljudi starije životne dobi. Oni imaju slične, gotovo istovjetne zahtjeve: zahtijevaju kvalitetniji smještaj i kvalitetniju uslugu. Svi marketinški napori bili su osuđeni na neuspjeh, budući da nije uočeno kako najveća skupina gostiju i kada bi to htjela, u tom razdoblju ne može putovati. 

Podizanjem kvalitete usluge, uz raznoliku i luksuzniju ponudu, primjerice kroz golf, studijska i kružna putovanja, edukativne programe za osobe s posebnim zanimanjima (kulinarstvo, arheologija, speleologija i drugo), te s kvalitetnijom ponudom kongresnoga turizma, postupno će doći do boljitka. Sezona koja je u pravilu trajala 50-ak dana,  trebala bi trajati 90 dana.

Pogodovanjem  u izdavanju dozvola i poticanjem pokretanja raznih uslužnih turističkih djelatnosti (iznajmljivanje automobila, motora, brodova, otvaranje malih lokala, bistroa, suvenirnica  s autohtonim suvenirima), proširuje se raznovrsnost ponude i pozitivno se djeluje na uspješnost turističke godine.

Vrijeme kada se koncem mjeseca kolovoza zatvara većina turističkih  i ugostiteljskih objekata poradi visokih poreza i davanja, treba biti iza nas. Državnim potporama valja potaknuti turističke djelatnike da i tijekom posezone nastave raditi kako bi  kvalitetna ponuda nadalje zadržala razinu i zadovoljila prohtjeve platežno moćnih gostiju. Brižljivo odabranom poreznom politikom valja poticati vlasnike objekata koji rade kontinuirano, a jače oporezivati „sezonce“. Tako bi se trajno zadržala kvalitetna ponuda jer iskustvo je pokazalo da objekti koji rade tijekom samo dvaju ljetnih mjeseci u tako kratkomu razdoblju nastoje ostvariti zaradu za cijelu godinu dana. Budući da pritom redovito dolazi do zakidanja i „guljenja“ gostiju, ti objekti postaju antireklama našega turizma.

Turistički trendovi u svijetu

Velika tradicijski poznata turistička odredišta poput Španjolske s Kanarskim otocima, Italije i Grčke, doživljavaju stagnaciju, a poneka i osjetni pad broja turista. Glavni su razlozi tomu prezasićenost gostiju i preizgrađenost. Smanjena atraktivnost zbog masovnoga turizma posljeduje nekvalitetnim odmorom. Također, dolazi i do pojačane osjetljivosti vezane uz prometnu povezanost, te zbog štrajkova vezanih uz tvrtke zračnoga i željezničkoga prometa, bankrota aviokompanija i hotelskih poduzeća. Sve učestalije događa se da tisuće gostiju ostaje u neizvjesnosti zbog povratka u svoju zemlju, ili zbog putovanja na godišnji odmor. Nestabilnije su zemlje središnje zapadne Europe poput Austrije, Švicarske, Njemačke, Francuske.

 Iako se došlo do granice popunjenosti kapaciteta, određivanjem (viših) cijena, te shodno tomu podizanjem kvalitete ponude i uvođenjem novih sadržaja, bilježi se trajni porast prihoda od turizma (ne noćenja!). Tomu pogoduju novi zabavni sadržaji poput najsuvremenijih akvaparkova, kulturnih događanja poput filmskih festivala i drugih umjetničkih događanja, glazbeni spektakli, te sportska prvenstva (europsko i svjetsko). 

U Europi, otkrivena su nova turistička odredišta − Albanija i Turska. 

Turska je „eksplodirala“  u nekoliko godina, ali umnogome pokazuje manjkavosti masovnoga turizma, budući da nedostaje kvalitetna usluga. Ovisnost o avioprometu i nesigurnost u zemlji, Tursku čine konkurentom na „ staklenim nogama“.

Albanija, do sada nepoznato odredište, ima velike mogućnosti! Prirodna je atraktivnost vrlo velika.  Kilometrima  duge pješčane plaže s visokim planinskim masivima u zaleđu i nekoliko odredišta poput Sv. Stefana u Crnoj Gori, čine je potencijalnom Mekom za elitni turizam. Ljudski čimbenik i zemljopisni smještaj zasad je čine „neopasnom“, no kapital iz SAD-a i odgovarajući know -how  ubrzo može Albaniju učiniti drugom Costa Smeraldom.

Hrvatska ima izrazite zemljopisno-klimatske pogodnosti. Turisti iz najvećih emisivnih zemalja poput Njemačke, Italije, Austrije, Švicarske, nisu nužno ovisni o prijevozu zrakoplovima. Izgradnjom kvalitetnih prometnica, dolazak gostiju iz tih zemalja gotovo je brži automobilom negoli zrakoplovom, uzme li se u obzir čekanje zbog carinske kontrole i drugih kontrola.

Raznolikost turističke ponude

Rijetko koja turistička zemlja ima zemljopisne i klimatske raznolikosti poput Hrvatske. U istome danu gost može doživjeti kupanje u moru i skijanje na snijegu. Također, posjeti arheološkim nalazištima nulte kategorije, te vrhunska umjetnička djela, jedinstvene su prednosti naše zemlje, a tek su sat-dva udaljeni od atraktivnih turističkih središta.

Mladi hrvatski kadrovi iz inozemstva

Uspjeh bi polučilo zapošljavanje i daljnje obrazovanje mladih druge i treće generacije Hrvata koji žive u inozemstvu. Zahvaljujući njihovu znanju stranih jezika, radnim navikama, poznavanju mentaliteta gostiju zemlje u kojoj su rođeni i školovani, oni su veliko bogatstvo u sklopu  turističke ponude Hrvatske. Vodiči, recepcionari, animatori, mladi menadžeri, ostavljaju utisak da se gostima obraća, odnosno da za njih radi njihov sunarodnjak. Nesporazumi i mogući problemi do kojih može doći zbog kulturoloških razlika ili nedovoljna poznavanja jezika, u tom su slučaju isključeni.

Zapošljavanje kvalificiranih mladih ljudi iz dijaspore bila bi uspješnica kako u privrednim granama izravno, tako i posredno u turističkoj djelatnosti Hrvatske.

Nova radna mjesta 

Uspješni i vrijedni mladi ljudi koji se vraćaju u Hrvatsku i žele podijeliti svoje iskustvo i znanje s ljudima u domovini, dobrodošli su uvijek i u svim područjima privrednoga života Hrvatske, poglavito u turizmu. Otvaranjem malih hotela, restorana, turističkih agencija, kampova i ostalih sadržaja, umnogome mogu pridonijeti kvalitetnijoj turističkoj ponudi Hrvatske.

Potrebno je da Hrvatska pozitivnim propisima dade poticaj tim povratnicima − od porezne politike do subvencioniranja projekata važnih za širu zajednicu, te blažim propisima vezanim uz dobivanje potrebnih dozvola. No, to bi svakako trebalo vrijediti za sve građane Republike Hrvatske, a ne samo za povratnike.

