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PREDGOVOR

Medunarodna znanstveno-stru¢na konferencija ,Izazovi danasnjice: turizam i lokalni razvoj”
odrzana je u Sibeniku od 1. do 3. listopada 2015. Konferenciju je organiziralo Veleuciliste u
Sibeniku, kao svojevrstan nastavak 1. znanstveno-stru¢ne konferencije ,Izazovi danasnjice: Tu-
rizam danas-za sutra”, koja je odrzana 2013. godine.

Organizaciju konferencije podrzali su slijedeci pokrovitelji: OTP banka d.d., Nacionalni park
Krka, Gradski parking Sibenik, Turisti¢cka zajednica Sibensko-kninske Zupanije, Turisti¢ka zajed-
nica grada Sibenika, Grad Sibenik i Solaris Beach Resort.

Veleuciliste u Sibeniku osnovano je 2006. godine s temeljnim ciljem da kroz kvalitetne studijske
programe i znanstveno strucni rad na najvisoj razini kvalitete i izvrsnosti obrazuje samostalne,
pouzdane i drustveno odgovorne nositelje buduceg razvoja lokalne, nacionalne i medunarod-
ne zajednice. Nase studijske programe zeljeli smo dodatno obogatiti organiziranjem ove kon-
ferencije, kojom smo okupili stru¢njake i profesionalce koji se na razliCite nacine i kroz razli¢ita
podrudja profesionalnog i javnog djelovanja bave pitanjima suvremenog upravljanja u turizmu.

Ovom konferencijom naglasak smo stavili na turizam iz nekoliko razloga: zbog zelje za ra-
zvojem i jacanjem novih oblika turizma i prepoznatljivih turistickih destinacija; zbog zelje za
oblikovanjem novih turistickih proizvoda; zbog gospodarstva Republike Hrvatske koje se, kao
i gospodarstva vecine drugih zemalja u okruzenju, u velikoj mjeri oslanja na turizam; zbog
unaprjedenja kvalitete turisticke ponude.

Zbog visestrukih pozitivnih karakteristika i koristi koje lokalna zajednica moze imati od turiz-
ma u cijelosti, te Cinjenice da je lokalna samouprava najcesce ta koja u koordinaciji sa ostalim
sudionicima javnog i privatnog sektora postavlja temelje strateskog upravljanja turistickom
destinacijom, ali i toga da turizam, da bi se mogao razviti, treba, prije svega, dobiti ,zeleno
svjetlo” od lokalnog stanovnistva, ovogodisnjom konferencijom poseban naglasak smo stavili
upravo na povezanost turizma i lokalnog razvoja. Prvi dan odrzana su plenarna izlaganja po-
zvanih inozemnih i domacih predavaca, dok su drugog dana odrzana izlaganja radova u pet
sekcija: Inovacije u turizmu, Turizam i lokalne zajednice, Sigurnost i zastita u turizmu, Pravni
okvir u turizmu i Financiranje i investicije u turizmu. TreCeg dana je, u suradnji sa Turistickom
zajednicom grada Sibenika, odrZana radionica ,Uloga posebnih oblika turizma u lokalnom
razvoju s posebnim naglaskom na kulturni i zdravstveni turizam”.

U radu konferencije sudjelovalo je oko 100-ak registriranih sudionika iz 9 zemalja svijeta i
29 razli¢itih organizacija. Predstavljeno je 60-ak znanstvenih i stru¢nih radova, Ciji su sazetci
objavljeni neposredno prije skupa u Knjizi sazetaka. Autori su u njima obradili razli¢ite teme
iz razlicitih kutova gledanja pojedinih drustvenih pojava, procesa, nacina upravljanja i drugih
teoretskih ili prakti¢nih situacija u danim sredinama i okolnostima. Zato s pravom mozemo
ocekivati da su svojim stru¢nim analizama pribliZili pojedine probleme i nadine njihova rjesa-
vanja Siroj javnosti, te doprinijeli obogacivanju fundusa literature iz ovog podrucja. Nadamo se
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da ¢e ovaj zbornik korisnicima omoguciti, pa i potaknuti Zelju, da mnogi pojedina¢no nastave
s istrazivanjima tamo gdje su neki od ovih autora stali. To je garancija da ¢e se za nasu narednu
konferenciju javiti i neki novi autori.

Na kraju bismo se Zeljeli ponajprije zahvaliti svim autorima radova na njihovom doprinosu
nasoj konferenciji. Takoder zahvaljujemo i svim ostalim sudionicima skupa na dolasku, ¢lano-
vima Programskog i Organizacijskog odbora, recenzentima, voditeljima tematskih cjelina, dje-
latnicima Veleucilista u Sibeniku i svima ostalima koji su na bilo koji nacin pridonijeli uspjehu
konferencije. Posebnu zahvalnost dugujemo nasim pokroviteljima i partnerima, te se radujemo
uspjesnoj suradnji i na slijedec¢im zajednic¢kim projektima.

Do ponovnog susreta srdacno Vas pozdravljamo!

Sibenik, listopad 2015.

Organizacijski odbor konferencije



PREFACE

The international scientific and professional conference ,Challenges of today: tourism and
local development“was held in Sibenik from 1st October to 3rd October 2015. The conference
was organized by the Polytechnic of Sibenik as a natural sequence to the first scientific and
professional conference ,Challenges of today: Tourism of today — for tomorrow"which was
organized in 2013.

The organization of the conference was sponsored by: OTP bank d.d., Nationalni park Krka,
City Parking Sibenik, Tourist board of the Sibenik-Knin county, City of Sibenik and Solaris Beach
Resort.

The Polytechnic of Sibenik was established in 2006 with the aim of educating independent, re-
liable and socially responsible carriers of the future development of local, national and interna-
tional community by applying quality study programmes and scientific and professional work
at the highest level of excellence. We wanted to enrich additionally our study programmes
with this conference where we gathered experts and professionals who dedicate themselves to
various fields of professional and public activities and are focused on issues of contemporary
management of tourism.

This conference emphasized tourism for several reasons: to develop and strengthen new forms
of tourism and recognizable tourism destinations; to create new tourism products; to enhance
the economy of Croatia which heavily relies on tourism just like our neighbours; to improve
quality of tourism offer.

Due to multiple and positive characteristics and benefits that local community can have from
tourism in general, and due to the fact that local self-government in majority of cases sets the
foundation of strategic management of tourism destinations together with other stakeholders
in public and private sector this year's conference puts emphasis on the connection between
tourism and local development taking into consideration that tourism, in order to develop,
must have ,the green light” from the local population. On the first day we had plenary lectures
of invited national and international lecturers whereas on the second day we had paper pre-
sentation in five sessions: Innovations in tourism, Tourism and local communities, Safety and
protection in tourism, Legal frame in tourism and Financing and investment in tourism. On
the last day and in cooperation with the Tourist Board of Sibenik we had a workshop ,Roles
of special forms of tourism in local development with special emphasis on cultural and health
tourism”.

100 registered participants from 9 countries participated in the conference. Around 60 scien-
tific and professional papers were presented and their abstracts were published shortly before
the conference in the Book of Abstracts. The authors addressed different themes from diffe-
rent perspectives of certain social occurrences, processes, ways of management and other
theoretical and practical situations under given circumstances. We, therefore, justly assume
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that their expert analysis have managed to bring closer certain issues and their solutions to
the public and have enriched literature in that specific area. We hope that this collection of
papers will enable and induce users to continue their own research. This is the guarantee for
our future conference and some new authors

Finally, we would like to thank all the authors for their contribution to our conference. We also
thank all the other participants for coming, members of the Programme and Organizational
Board, reviewers, moderators of sessions, employees of the Polytechnic and all those who
contributed to the success of the conference. Special thanks to our sponsors and partners and
we truly look forward to our next successful cooperation and future common programmes.

Best regards till our next meeting!

Sibenik, October 2015.

Organizational board
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Intercultural communication in cultural tourism

V. Bedekovié!

Visoka Skola za menadzment u turizmu i informatici, Matije Gupca 78, 33000 Virovitica, Hrvatska (vesna.bedekovic@vsmti.hr),

UDK 338.48:351.88

Diverzifikacija turisticke potraznje u okviru koje sve zahtjevniji postmoderni (kulturni) turisti
pokazuju sve veci interes za upoznavanje kulturne bastine i autenticnih kulturnih proizvoda u
centar pozornosti dovodi pitanje strukturiranja kulturne ponude koja ce omoguciti daljnji ra-
zvoj | promicanje kulturnog turizma kao specijaliziranog oblika turizma koji ce kroz raznovrsne
oblike selektivne ponude zadovoljiti potrebu za aktivhim odmorom kroz iskustvo upoznavanja
Ldrugih” i ,drugacijih” kultura i identiteta. Promatraju li se aktivnosti u kulturnom turizmu kao
dvosmjerna komunikacija u kojoj kultura zauzima znacajno mjesto, tada kulturni turizam otvara
mogucnost za nove individualne i drustvene vrijednosti Ciji su kreatori ljudi u stalnoj interakciji
{ komunikaciji, pri cemu se tijekom temeljnog odnosa izmedu turistickih djelatnika, turista i pri-
padnika kulture receptivnog podrucja ostvaruje interkulturalni dijalog identiteta. Interkulturalna
komunikacija kao osnova toga dijaloga podrazumijeva interkulturalnu svijest o potrebi uocava-
nja, razumijevanja i uvazavanja kulturnih posebnosti te namjeru ucenja [ miroljubive socijaliza-
cije. U tom je kontekstu kulturni turizam potrebno promatrati kao podrucje aktivne primjene in-
terkulturalizma u kome svaki sudionik u turistickom kontaktu predstavlja, zastupa i nudi vlastitu
kulturu, a stecena interkulturalna kompetentnost postaje kljucnim cimbenikom uspostavljanja
ucinkovite interkulturalne komunikacije. Izazovi buducnosti kulturnog turizma kao suvremenog
nacina spoznavanja ,drugoga” u tom se smislu ogledaju u suvremeno strukturiranoj turistickoj
ponudi koja bi u podrucju kulturnog turizma trebala artikulirati one sadrZaje, programe i oblike
komunikacije koji ce svijet promatrati iz razlicitih filozofskih kutova i Sirina, a neposredni susreti
{ kontakti izmedu razlicitih kultura rezultirati sviesnim prihvacanjem identiteta ,drugoga” te raz-
gradivati stereotipe, predrasude, stigmatizaciju, netoleranciju i diskriminaciju.

Kljucne rijeci: kulturni turizam, interkulturalizam, interkulturalni dijalog, interkulturalna komu-
nikacija, interkulturalna kompetentnost

1. UvoD

Snazno biljezen globalizacijskim procesima, svijet novoga doba suocava se s ubrzanim pro-
tokom informacija, kapitala, usluga, proizvoda i ljudi. Globalizacija gospodarstva kao temelj
procesa koji za sobom povladi sve ostale oblike globalizacije snazno utjeCe na nezaustavljiv
porast trgovine i investiranja, povecanje financijskih tokova i stvaranje globalnog svjetskog
trzista. Svijet novoga doba suocava se s ubrzanim protokom informacija, kapitala, usluga, pro-
izvoda i ljudi. Promijenjena demografska slika svijeta za posljedicu ima jacanje ksenofobije?,

1 Ksenofobi¢na ponasanja povezana su, izmedu ostaloga, s fenomenom obnavljanja identiteta otpora Cije se osnovne
znacajke ogledaju u obrambenim reakcijama kulturnih zajednica temeljenima na religiji, etni¢nosti, nacionalnosti
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dok na drugoj strani jaca svijest o potrebi interkulturalnog pristupa u iznalazenju rjeSenja su-
koba izmedu paradigmi individualizma i globalizma. Teoreticari globalizacije u tom kontekstu
govore o povezanosti svijeta koji pocCiva na planetarnoj komunikaciji, a McLuhanova metafora
svijeta kao globalnog sela oslikala je procese koji su u danasnje vrijeme zaista postali global-
nima. Izravni ili neizravni utjecaj drugih i drugacijih kultura na osobni zZivot pojedinca u glo-
balizacijskim uvjetima utjece na transformaciju individualnog identiteta? Sto za posljedicu ima
prevladavanje tradicionalne jednodimenzionalne usredotocenosti na nacionalnost i naciju te
prosirivanje pojma nacionalnog identiteta novim interkulturalnim — identitetima. Oblikovanje
buduc¢nosti koja Ce, ili potvrditi ili opovrgnuti razlicite scenarije koji predvidaju izgled globalne
slike svijeta u 21. stolje¢u’, uz nadu da se globalizacija nece nastaviti provoditi onako kako se
provodila u proslosti, ve¢ uceci na ucinjenim pogreskama*, u centar pozornosti dovodi brojna
pitanja vezana za problematiku medusobnog razumijevanja, tolerancije i globalne solidarnosti,
ne vise u McLuhanovu virtualnom, nego u danasnjem, stvarnom zivu¢em globalnom selu.

Interkulturalizam kao koncept koji kulturu promatra kao otvorenu, dinami¢nu i promjenjivu
kategoriju® polazi od interkulturalne ideje kao poveznice ljudi razli¢itih etniciteta, kultura, jezi-
ka, religija i svjetonazora®, a njegovi su ciljevi usmjereni na razumijevanje nacina funkcioniranja
kulturno — pluralnih zajednica, kroz razumijevanje obiljezja vlastite i drugih kultura, razumije-
vanje posljedica diskriminacije kulturno drugacijih te poticanje nestereotipnog misljenja, anti-
predrasudnih stavova, tolerancije i snosljivosti. Promisljanje interkulturalizma u tom kontekstu
podrazumijeva otvorenost prema drugim kulturama i promicanje kulturne razli¢itosti kao izvo-
ra obogacivanja drustva temeljenoga na razumijevanju i prihvacanju drugacijih svjetonazora i
stilova Zivota te promicanju ucinkovite interkulturalne komunikacije, cime se otvaraju mogu¢-
nosti za stvaranje novih individualnih i drustvenih vrijednosti Ciji su kreatori ljudi u stalnoj inte-
rakciji i komunikaciji. Pitanje promicanja kulturne razlicitosti kao zajedni¢kog bogatstva i prilike
za medusobno prozimanje i kulturno obogacivanje povezano je s problematikom kulturne
dominacije’ koja nerijetko za posljedicu ima pojavu nacionalnih, etnickih, kulturnih i religijskih

i teritoriju te okupljenosti oko istih vrijednosti, sustava simbola i znacenja koji osiguravaju identifikaciju. Identitet
otpora, uobli¢en u razli¢ite pojavne oblike nacionalizma i povratka tradicionalizmu primordijalne zajednice, pritom
se javlja kao reakcija na drustvene promjene izazvane procesima globalizacije (Castels, 2002), koja poti¢e masovno
kretanje ljudi i generira procese koji utjecu na promjenu osobnog i kulturnog identiteta ljudi koji dolaskom u nova
drustva dobivaju status privremenih ili trajnih stranaca (Milardovi¢, 2013). Promisljanje fenomena ksenofobije u
suvremenim zapadnim drustvima namece nuznost suocavanja s njenom kulturnom dimenzijom koja se najcesce
manifestira u odbacivanju sadrzaja drugih kultura koji bi eventualno mogli utjecati na promjenu identiteta
domicilne kulture, a odreduju je etnocentrizam, predrasude, kulturni stereotipi i rasizam, temeljen na tezi o
Lkrivnji drugih za nase stanje” (Milardovi¢, 2011). Primejrice, uslijed rasta nezaposlenosti migracije velikog broja
nezaposlenih ljudi iz nerazvijenih u razvijene zapadne zemlje ne generiraju samo klasi¢nu gospodarsku dimenziju
ksenofobije, nego i onu koja nastaje kao reakcija na strane kulture i identitete u zemljama useljenja. U tom se
kontekstu porast ksenofobije dovodi u vezu s ekonomskom konkurencijom i egzistencijskom nesigurnosti u doba
krize (Milardovi¢, 2010).

2 Portera, A. (2008), Intercultural education in Europe: epistemological and semantic aspects, Intercultural education
19 (6), pp. 481-491

3 Milardovi¢, A. (2004), Pod globalnim seSirom: drustva i drZave u tranziciji, Zagreb: CIP

Stiglitz, J. (2002), Globalization and Its Discontents, New York:W. W. Norton & Company

5 Kulturu svakoga drustva Cine njeni nevidljivi i vidljivi aspekti, a vrijednosti i norme kao bitna sastavnica kulture
zajednicki odreduju ponasanje u svakoj pojedinoj kulturi. S obzirom da se kulture suvremenih drustava pod
utjecajem migracija mijenjaju, migracijska kretanja snazno pridonose etnickoj, religijskoj i kulturnoj raznolikosti,
poticuci oblikovanje demografske, ekonomske i socijalne dinamike (Giddens, 2007).

6 Bedekovi¢, V. (2011), Interkulturalna komunikacija kao ¢imbenik priblizavanja i prozimanja kultura u turistickom
kontaktu, U: Plenkovi¢, M. Galici¢, V. (ur.) Drustvo i tehnologija 2011, Zagreb: Hrvatsko komunikolosko drustvo &
NONACOM (str. 562-568)

7  Chomsky, N. (2008), Intervencije, Zagreb: Profil international; Chomsky, N. (2004), Hegemonija ili opstanak: americke
teznje za globalnom dominacijom, Zagreb: Jesenski i Turk

20

D



konflikata. Stoga je pripadnicima razlicitih kultura potrebno osigurati pristup koji uz integraciju
u zajdenicke drustvene institucije omogucava zadrzavanje i javno priznavanje razlicitih aspe-
kata individualnog kulturnog identiteta?, pri cemu je kulturu potrebno temeljiti na pluralnom
konceptu i promatrati je kao fenomen koji se neprestano razvija, podrazumijevajuéi ukupnost
materijalnih i duhovnih vrijednost koje je Covjek stvorio tijekom svoje drustveno-povijesne
prakse®, odnosno kompleksnu cjelinu koja se temelji na organizacijskom konceptu Sirokog
spektra nacina zivota neke zajednice®®.

Polazedi od realnosti da turisticke destinacije u kulturnom turizmu predstavljaju stjecista razli-
Citih etniciteta, kultura, jezika, religija i svjetonazora, kao i od Cinjenice da turisticke aktivnosti
u kulturnom turizmu impliciraju susret, kontakt, komunikaciju i prihvadanje, neizbjezno po-
drazumijevajuci i prefiks interkulturalnoga®l, izazovi buducnosti kulturnog turizma ogledaju
se u suvremeno strukturiranoj turistickoj ponudi koja bi u podrudju kulturnog turizma trebala
artikulirati specificne sadrZaje, programe i oblike komunikacije koji ¢e promatrati svijet iz razli-
Citih filozofskih kutova i Sirina'2. Neposredni susreti i kontakti izmedu razlicitih kultura pritom
bi trebali rezultirati svjesnim prihva¢anjem identiteta “drugoga” te razgradivati stereotipe, pre-
drasude, stigmatizaciju, netoleranciju i diskriminaciju medu ljudima. U tom se kontekstu moze
promatrati i razvoj medusobnih odnosa te prozimanje razli¢itih kultura u kulturnom turizmu,
pri Cemu pitanje stjecanja interkulturalne kompetentnosti postaje klju¢nim pitanjem uspostav-
ljanja ucinkovite interkulturalne komunikacije.

2. KULTURNI TURIZAM

Prepoznavanje kulturnih sadrzaja kao turistickih motiva'® u centar pozornosti dovodi pitanje
promisljanja uklapanja kulturne ponude u ukupnu turisticku ponudu receptivhog podrudja,
a time i pitanje promicanja kulturnog turizma kao specijaliziranog oblika turizma koji bi kroz
raznovrsne oblike selektivne ponude trebao zadovoljiti potrebu turista za aktivnim odmorom
kroz obogacivanje postojecih znanja i kulturnih iskustava. U tom se smislu pod pojmom kultur-
nog turizma moze podrazumijevati ona vrsta turizma u kojoj su turisticka putovanja motivirana
upoznavanjem materijalne ili nematerijalne kulturne bastine te posjetama kulturnim lokaliteti-
ma, povijesnim gradevinama i lokalitetima, muzejima, kazalistima, galerijama, izlozbama, kon-
certima ili razli¢itim vrstama scenskih izvedbi. Medu brojnim definicijama kulturnog turizma
osobito se (u kontekstu teme ovoga rada) isticu one svrstane u kategoriju motivacijskih defi-
nicija** koje kulturni turizam definiraju kao oblik turizma specificnog interesa u kojem kultura

8 Kymlicka, W. (2003), Multikulturalno gradanstvo, Zagreb: Naklada Jesenski i Turk

9 Vizjak, A. (1998), Znacenje kulture u turizmu Europe, Turizam Vol. 46 (5-6), str. 292-295.

10 Jelinci¢, D, A. (2009), Abeceda kulturnog turizma, Zagreb: Meandar; Meandarmedia

11 Bedekovi¢, V. (2010a), Obrazovanje za interkulturalne odnose kao ¢imbenik razvoja kadrova u turizmu, U: Herceg,
N., Unkovi¢, S. i sur. (ur) International conference on tourism and environment ICTE 2010, Sarajevo: IUPNB (str. 61-
76)

12 Bedekovi¢, V., Bosni¢, I, Jakovi¢, B. (2014), An Intercultural personnel competence in cultural tourism, In: Peri¢, J.
(Ed.) Tourism & Hospitality Industry 2014 — Trends in Tourism and Hospitality Management, (pp 471-481) Opatija:
University of Rijeka, Faculty of Tourism and Hospitality Management in Opatija

13 Kulturni sadrzaji turisticke destinacije kao motiv turistickih putovanja odnose se na sve specificne elemente koji
predstavljaju odraz kulture nekog naroda, a obuhvadaju kulturno-povijesne spomenike i lokalitete, kulturne
ustanove, razne kulturne manifestacije te raznovrsne antropogene cimbenike koji se ogledaju u Zzelji za
upoznavanjem obicaja, folklora, tradicije, narodne umjetnosti, tradicionalnih obrta, gastronomije i drugih obiljezja
kulture receptivnog podrucja.

14 Jelinci¢, D. A. (2012), Kultura u izlogu, Zagreb: Meandar; Meandarmedia
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predstavlja osnovu za privlacenje turista i osnovnu motivaciju za putovanjem?®, kao iskustvo ili
kontakt razli¢itog intenziteta s jedinstvenom drustvenom bastinom i specificnim karakterom
lokaliteta®, odnosno kao potragu za vec¢im razumijevanjem?’. Neke od definicija kulturnog
turizma podudaraju se s definicijama turizma bastine, primjerice onima koje turizam bastine
definiraju kao pojavu koja se usredotocuje na motivaciju i percepciju posjetitelja, a ne na spe-
cificnost lokaliteta® te one prema kojima se turizam bastine zasniva na nostalgiji za proslos¢u
i zelji za razlicitim kulturnim iskustvima®®. Turizam bastine u tom smislu doprinosi naglasavanju
identiteta i ocuvanju kulturne bastine, pri ¢emu kultura sluzi kao sredstvo razumijevanja medu
ljudima razlicitih etniciteta, kultura, religija i svjetonazora.

Trziste kulturnog turizma u danasnje se vrijeme naglo Siri, a njegovo se teziSte interesa sve
izraZzenije s interesa za kulturne spomenike i lokalitete prebacuje na mnogo S$iri interes za
razlicite aspekte kulture. Ponuda kulturnog turizma stoga vise nije ograni¢ena samo na svr-
hovite obilaske kulturnih lokaliteta, nego postaje dijelom “atmosfere” destinacije koju zajedno
stvaraju i turisti i lokalno stanovnistvo?. Upravo moguénost zajednickog stvaranja “atmosfere”
destinacije predstavlja prigodu za sudjelovanje u novim kulturnim iskustvima i priliku za susret,
priblizavanje i prozimanje kultura kroz odnos prema “drugome”, pri ¢emu ucinkovitost kontak-
ta i prozimanja kultura u znacajnoj mjeri ovisi o sposobnosti uspostavljanja ucinkovite komu-
nikacije izmedu turista, turistickih djelatnika i lokalnog stanovnistva kao predstavnika kulture
receptivnog podrudja. Takva bi komunikacija istovremeno trebala ujediniti ljude u ostvarivanju
zajednickih ciljeva, dok bi na drugoj strani trebala podupirati i promicati njihovu kulturnu ra-
zli¢itost kao osnovu zajednickog kulturnog ucenja i medusobnog bogacenja®. Takav koncept
podrazumijeva prilazenje kulturnom turistu kao partneru koji u susretu s novom i drugacijom
kulturom uspostavlja kontakt preuzimajuci ulogu korisnika, posrednika, prenositelja i modera-
tora stecenih informacija, a kulturni turizam postaje podrucjem aktivne primjene interkultura-
lizma u kome svaki sudionik u kontaktu predstavlja, zastupa i nudi vlastitu kulturu, ostvarujuci
pritom interkulturalnu komunikaciju temeljenu na dijalogu s ,drugim” i ,drugacijim”, razmjeni
i prozimanju identiteta.

3. IMANENTNOST INTERKULTURALIZMA U KULTURNOM TURIZMU

Promisljanje o turistickom putovanju kao aktivnosti koja doprinosi ve¢em interkulturalnom
razumijevanju temelji se na pretpostavci da ¢e neposredni kontakt izmedu predstavnika ra-

15 Jelinci¢, D. A. (2009), Abeceda kulturnog turizma, Zagreb: Meandar; Meandarmedia (prema McIntosh i Goeldner,
1999.; Zeppel, 1992.),

16 Jelinci¢, D. A. (2009), Abeceda kulturnog turizma, Zagreb: Meandar; Meandarmedia (prema Blackwel, 1997.;
Schweitzer, 1999.)

17 Jelinci¢, D. A. (2009), Abeceda kulturnog turizma, Zagreb: Meandar; Meandarmedia (prema Bachleitner i Zins,
1999,; Hannabus, 1999.)

18 Jelinci¢, D. A. (2012), Kultura u izlogu, Zagreb: Meandar; Meandarmedia (prema Poria i sur,, 2001.)

19 Jelinci¢, D. A. (2012), Kultura u izlogu, Zagreb: Meandar; Meandarmedia (prema Zeppal i Hall, 1991.)

20 Jelinci¢, D. A, Gulisija, D., Beki¢, J. (2010), Kultura, turizam, interkulturalizam, Meandarmedia. Zagreb: Institut za
medunarodne odnose

21 U uvjetima globalizacije pod posebnim se pritiskom nalaze male zemlje i njihove kulture, dok najveéu branu
globalizaciji na kulturnom planu predstavljaju kulturni identiteti poput jezika, knjizevnosti, umjetnosti, religije i
tradicije. Prilika za njihovu obranu od isCezavanja lezi, izmedu ostaloga, u prepoznavanju i iskoriStavanju prednosti
vlastitih specifi¢nosti kroz isticanje jedinstvenosti razli¢itih atrakcija na vlastitom lokalnom podrudju. Pritom
osnovni cilj treba biti usmjeren prema jacanju i vrednovanju vlastitih specifi¢nosti i razli¢itosti u odnosu na globalnu
konkurenciju, a organizirano i profilirano uskladivanje svih aspekata ponude kulturne turisticke destinacije treba
biti usmjereno prema upoznavanju i prihvacanju drugih kultura i interkulturalnom promisljanju globaliziranoga
svijeta u kojemu zivimo.
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zlicitih nacionalnosti, etniciteta, jezika, religija i svjetonazora utjecati na poboljsanje njihovog
medusobnog razumijevanja i prihvacanja. U tom se smislu turizam kao svjetski globalni feno-
men i fenomen novoga doba par excellence?? u danasnje vrijeme smatra znakom razumijevanja
izmedu ljudi, nacija i civilizacija u kome je svako kretanje, putovanje i boravak izvan domicila
temeljeno i protkano realnim i pozeljnim susretom, povezanoséu i integracijom turista, turi-
stickih zaposlenika i lokalnog stanovnistva u krugu emitivno-receptivnog turistickog miljea®,
pri ¢emu se u kolopletu susreta razli¢itih kultura i tradicija prozimaju razliciti identiteti* i ra-
zvijaju novi kulturni odnosi kroz aktualiziranje novih kulturnih sadrzaja. Cinjenica da putovanja
Covjeka cine ve¢im kozmopolitom i tolerantnijom osobom Sireg pogleda i otvorenog duha
pridonosi osnazivanju i poticanju medusobnog dijaloga i razumijevanja medu ljudima. S ob-
zirom da turisticka putovanja, izmedu ostaloga, promoviraju moguénost prosirivanja vlastitih
horizonata pojedinaca uz pretpostavku da ¢ovjek putujudi razvija vece razumijevanje za vrijed-
nosti, norme i obicaje drugih zemalja i kulutra®, ona nerijetko rezultiraju pozitivhim promje-
nama u misljenjima i stavovima, ublazavanju etnocentri¢nih stavova i jacanju kozmopolitizma.
Pritom se Covjek kao pokretac i sudionik stalnih povratnih migracija koje zovemo turizmom
moze smatrati osnovnom i ishodisnom tockom u turizmu, dok je turizam sam po sebi prozet
drustveno — humanistickim vrijednostima?. U tom se kontekstu interkulturalna dimenzija kul-
turnog turizma temelji na susretu, kontaktu, komunikaciji, dijalogu, razmjeni informacija, me-
dusobnom razumijevanju i prihvacanju, dok se imanentnost interkulturalizma?” u kulturnom
turizmu unutar kojega kultura predstavlja osnovni motiv putovanja?®, ogleda u oblikovanju
odnosa koji ¢e rezultirati razvojem nestereotipnih i antipredrasudnih stavova, tolerancije, sno-
Sljivosti i miroljubive koegzistencije.

4. INTERKULTURALNA KOMUNIKACIJA U KULTURNOM TURIZMU:
DRUGI KAO POLAZISTE

Promatraju li se aktivnosti u kulturnom turizmu kao dvosmjerna komunikacija u kojoj kultu-
ra zauzima znacajno mjesto, tada kulturni turizam otvara mogucnost za nove individualne i

drustvene vrijednosti Ciji su kreatori ljudi u stalnoj interakciji i komunikaciji koja u kontekstu
susreta i razmjene kultura nuzno dobiva prefiks interkulturalne®, pri cemu se tijekom temelj-

22 Jagi¢, S. (2005), Turizam i slobodno vrijeme: mogucénosti i nadini provodenja, Pedagogijska istraZivanja 2 (1) str.
101-111.

23 Jadresi¢, V. (2010), Janusovo lice turizma: od masovnog do selektivno-odrZivog turizma, Zagreb: Plejada; Visoka
Skola za poslovanje i upravljanje ,Baltazar Adam Kréeli¢”

24 S obzirom na viseznacnost i slojevitost identiteta u radu se pod pojmom identiteta podrazumijeva osjecaj
pripadnosti grupi, etnicitetu, naciji, kulturi, religiji i svjetonazoru, te prihvaéanje i isticanje te pripadnosti.

25 Jagi¢, S. (2002), Interkulturalno-pedagoske promjene pod utjecajem turizma u slobodnom vremenu, (doktorska
disertacija). Filozofski fakultet u Zagrebu

26 Jadresi¢, V. (2001), Turizam u interdisciplinarnoj teoriji i primjeni, Zbornik istrazivanja. Zagreb: Skolska knjiga

27 Jagi¢, S. (2009), Imanentnost interkulturalizma u turizmu, Sociologija i prostor Vol. 42, No. 1/2 (163-164), 2009. str.
195-218.

28 Upravo isticanje kulture kao sredstva razumijevanja i priblizavanja razlicitih kultura u centar pozornosti
stavlja dimenziju ,drugih” i ,drugacijih” kao polazista za izgradnju odnosa temeljenoga na medusobnom
priblizavanju, prihvacanju i prozimanju usmjerenom prema harmonizaciji odnosa i razumijevanju medu ljudima
razliCitih kulturnih pozadina. Interkulturalizam pritom zahtijeva otvorenost prema kulturi ,drugoga” koja treba
rezultirati usporedivanjem, potragom za zajednickim elementima, medusobnim upoznavanjem, prozimanjem,
razumijevanjem i u konacnici prihvacanjem.

29 Bedekovi¢, V. (2010b), Pedagoske implikacije obrazovanja turistickin kadrova za interkulturalne odnose, U:
Breslauer, N. (ur) Zbornik radova Strucni kadrovi u turizmu, Cakovec: Medimursko veleudiliste u Cakovcu (str. 194-
199)
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nog odnosa izmedu turistickog djelatnika, turista i pripadnika kulture receptivnog podrudja
ostvaruje interkulturalni dijalog identiteta. Interkulturalna komunikacija kao osnova toga di-
jaloga obuhvaca sve ono $to se desava kad se ljudi ukljuce u komunikaciju s drugima cija se
iskustva, pretpostavke i ponasanja razli¢iti (Bennett, 2015) te stoga podrazumijeva interkul-
turalnu svijest o potrebi uocavanja, razumijevanja i prihvacanja razli¢itosti, ali jednako tako i
oblikovanja odnosa u kome ¢e ,drugi” biti polaziste za ucenje i miroljubivu socijalizaciju®®. U
tom se smislu interkulturalna komunikacija kao osnovno sredstvo inetrkulturalnog dijaloga
odvija svaki put kada clanovi jedne kulture stvaraju poruke koje trebaju biti razumljive ¢lano-
vima druge kulture, a kulturni turisti se, bez obzira na prirodu motivacije za posjet kulturnim
atrakcijama, lokalitetima i podrucjima®, mogu smatrati akterima, nositeljima i promicateljima
interkulturalne komunikacije.

Medusobno razlikovanje kultura uvjetuje razli¢ito ponasanje njihovih pripadnika, a kulturna
razlicitost implicira razli¢ita iskustva koja se ogledaju u percepciji vanjskog svijeta drugih. Per-
cepcija se stoga moze smatrati jednim od temeljnih interakcijskih elemenata interkulturalne
komunikacije, a podrazumijeva slozeni proces koji omoguéava izbor onih podrazaja koji djelu-
ju na ljudska osjetila, njihovo vrjednovanje i organizaciju u odredenu cjelinu, kao i njeno tuma-
cenje®. Neposredan utjecaj na znacenje koje se pridaje percepciji imaju vjerovanja®, pogledi
na svijet** i drustvena (socijalna) organizacija®*, dok se znacajnim interakcijskim elementima
interkulturalne komunikacije, osim percepcije, smatraju verbalna i neverbalna komunikacija.
Jezik kao osnovno sredstvo verbalne komunikacije podrazumijeva sustav artikuliranih zna-
kova, odnosno simbola koji omogucavaju oblikovanje misaonih i duhovnih sadrzaja, njihovo
razumijevanje i prenosenje u obliku smislenih poruka. Kao primarni i emotivno najintenzivniji
komunikacijski sustav koji svaki ¢lan neke zajednice mora svladati, jezik je jedan od osnovnih
preduvjeta formiranja i opstanka neke zajednice i sredstvo pomocu kojega se definira, izrazava
i prenosi kultura i kulturni identitet. Za razliku od verbalnog kanala kojim se prenose informa-
cije, neverbalnim se putem prenose stavovi i emocionalni odnos prema tim informacijama.
Neverbalna ponasanja najcesc¢e su odraz nenamjernog izraza odredenog stanja organizma,
odnosno pozitivnih ili negativnih osjeéaja i raspolozenja, pri cemu je pozornost za vrijeme od-

30 Nincevi¢, M. (2009), Interkulturalizam u odgoju i obrazovanju: Drugi kao polaziste, Nova prisutnost 7 (2009) 1: 59-
84

31 Odredenju pojma kulturnog turista u radu se prilazi s aspekta tipologije kulturnih turista kao turista specifi¢nih
i nespecificnih kulturnih interesa, odnodno op¢ih i specijaliziranih kulturnih turista, te triju osnovnih kategorija
kulturnih turista, kao turista koji su motivirani, inspirirani, odnosno privuceni kulturom.

32 Pirsl, E. (2005), Verbalna i neverbalna interkulturalna komunikacija, U: Benjak, M., Pozgaj Hadzi, V (ur). Bez
predrasuda i stereotipa, interkulturalna komunikacijska kompetencija u drustvenom i politickom kontekstu, Rijeka:
Izdavacki centar Rijeka, str 50-90.

33 Vjerovanja kao prihvacanje necega kao istinitog ili uvjerenje da bi nesto moglo biti istinito, bez obzira na
nedostatak cinjenica koje bi to potkrijepile, pridonose usvajanju stavova kao stecenih tendencija za pozitivhim
ili negativnim reakcijama prema osobama, objektima ili situacijama. Stavovi se pak Cesto pojavljuju na nacin
da osoba nije svjesna njihova nastanka i djelovanja, a oblikuju se i mijenjaju pod utjecajem novih informacija,
iskustava i drustvenih okolnosti.

34 Pogledi na svijet podrazumijevaju sustav vrijednosti i uvjerenja, stavova i misljenja s pozicije s koje pojedina osoba
ili grupa prosuduje svijet oko sebe i kao takvi predstavlja najznacajnu polaznicu formiranja kulture pojedinaca i
grupa.

35 Drustvena (socijalna) organizacija podrazumijeva nacin organiziranja kulture i njenih institucija koji ima utjecaj na
percepciju svijeta pripadnika odredene kulture i na njihovu medusobnu komunikaciju.
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vijanja neverbalne komunikacije usmjerena na proksemicku® i kinezicku®” komunikaciju. Neke
karakteristike neverbalne komunikacije univerzalne su za sve kulture, primjerice koristenje istih
dijelova tijela za neverbalno izrazavanje, prenosenje neverbalnim kanalima sli¢nih emocija, vri-
jednosti i normi te slicnost razloga koristenja neverbalne komunikacije u slucaju nemogucnosti
izrazavanja govorom. Nasuprot tome, svaka kultura posjeduje pojedine specificne pokrete,
polozZaje tijela, geste i prostorne zahtjeve karakteristicne samo za nju, s jasno artikuliranim
pravilima koja odreduju uvjete i okolnosti u kojima su razni neverbalni izrazi potrebni, pozeljni,
dozvoljeni ili pak zabranjeni, ¢cime se unutar svake pojedine kulture ureduju kodeksi ponasanja
tijekom komunikacije.

S obzirom da svako ponasanje ima udjela u davanju znadenja neverbalnim kodovima, upravo
razlike u interpretaciji odredenih, naj¢esée slucajnih, neverbalnih ponasanja predstavljaju po-
tencijalne probleme tijekom interkulturalne komunikacije koji mogu rezultirati interkulturalnim
konfliktima®. Interkulturalna komunikacija stoga u znacajnoj mjeri ovisi i o suptilnim odnosima
izmedu onoga $to se izrazava rijeCima i onoga sto se prenosi neverbalnim putem, a uporaba
neverbalne komunikacije u interkulturalnim kontaktima izuzetno je znacajna zbog toga sto
ukljucuje citav niz Cesto nesvjesnih nelingvistickih ponasanja koja postaju dijelom komunika-
cijskog procesa tijekom kojega pripadnici neke kulture prenose svoja vjerovanja i vrijednosti
pripadnicima druge kulture. Neverbalne poruke pritom funkcioniraju kao “tihi, nijemi jezik"*
koji odlikuju suptilna, skrivena i manje jasna znacenja koja u praksi zahtijevaju pravilno deko-
diranje. Ovakve situacije u praksi mogu biti pracene konfliktnim ponasanjem koje u turistickim
aktivnsotima moze imati negativne posljedice, pri cemu se dodiri kultura mogu iskazivati u
konfliktnim oblicima u kojima vrijednosti i norme emitivnih kultura mogu dodi u sraz s vrijed-
nostima i normama receptivnih kultura®, rezultirajuéi pojavom predrasuda i stereotipa te u
krajnjoj konzekvenci pojavom ksenofobi¢nih ponasanja.

U tom je kontekstu potrebno promisljati o kontinuiranom stjecanju interkulturalne kompe-
tentnosti za sudjelovanje u interkulturalnoj komunikaciji koja podrazumijeva sposobnost
usvajanja interkulturalnih stavova, znanja i vjestina s ciljem boljeg razumijevanja i postivanja
pripadnika razlicitih kultura, odnosno sposobnost ucinkovite i prikladne interakcije u interkul-
turalnim situacijama*!. Tako shvacena, interkulturalna kompetentnost podrazumijeva sposob-
nost pomaka iz jedne kulturne perspektive prema odgovarajuéoj prilagodbi ponasanja kul-
turnoj razli¢itosti*?, odnosno kontinuitet razvoja odnosa izmedu pripadnika razli¢itih kultura

36 Pojam proksemije uveo je Edward T. Hall koji je polazeci od toga da se ljudi medusobno razlikuju u uporabi
osobnog prostora definirao Cetiri vrste prostornih zona ili distanci (intimnu, osobnu, drustvenu i javnu) koje se
razlikuju u nacinu medusobnih odnosa za vrijeme odvijanja komunikacijskog procesa. S obzirom na postojanje
kulturnih razlika prilikom definiranja osobnog prostora tijekom komunikacije, specifi¢nost pojedinih kultura ogleda
u prostornoj udaljenosti za vrijeme odvijanja komunikacijskog procesa, pri ¢emu ljudi koji Zive na prostorima
hladnih klimatskih uvjeta koriste Siri fizicki prostor, dok ljudi iz toplijih krajeva za vrijeme komunikacije preferiraju
manju udaljenost od sugovornika.

37 Medu najcesce znakove kinezicke komunikacije ubrajaju se geste, izraz lica, polozaj i pokreti tijela te usmjeravanje
pogleda i ociju

38 Konkretni obrasci ponasanja osoba ili grupa ukljucenih u konflikt svode se na interpretaciju vrijednosnih sustava
njihovih kultura, a nacin rjeSavanja interkulturalnog konflikta uvjetovan je kulturnim vrijednostima suprotnih
strana i ovisi o njihovim specifi¢nim kulturnim obiljezjima (Kumbier i Schulz von Thun, 2006.)

39 Pirsl, E. (2005), Verbalna i neverbalna interkulturalna komunikacija, U: Benjak, M., Pozgaj Hadzi, V (ur). Bez
predrasuda i stereotipa, interkulturalna komunikacijska kompetencija u drustvenom i politickom kontekstu, Rijeka:
Izdavacki centar Rijeka, str 50-90.

40 Gei¢, S. (2002), Turizam i kulturno-civilizacijsko nasljede, Split: Sveuciliste u Splitu

41 Hiller, G. G., Wozniak, M. (2009), Developing an intercultural competence programme at an international cross-
border university, Intercultural Education 20 (S1-2), pp S113-124

42 Bennett, J. M. (ed.) (2015), The SAGE Encyclopedia of Intercultural competence. London/Los Angeles/New Delhi/
Singapore/Washington, DC: SAGE Publications, Inc.
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kroz usvajanje znanja, formiranje stavova i kreiranje konstruktivhog ponasanja i djelovanja
usmjerenoga prema uvazavanju i prihvacanju pripadnika ,drugih” i ,drugacijih” kultura. U tom
se smislu interkulturalno kompetentnom osobom moze smatrati ona osoba koja posjeduje
sposobnost medijacije, interpretacije, kritickog i analitickog razumijevanja vlastite kulture i kul-
ture drugoga, dok se odlike interkulturalno kompetentne osobe ogledaju u njenim pozitivnim
ponasajnim karakteristikama poput strpljivosti, postivanja, fleksibilnosti, empatije, otvorenosti,
radoznalosti, srdacnosti i smisla za humor. S obzirom na drustveno — humanisticke vrijednosti
turizma i kulturni turizam kao selektivni oblik turizma okrenut upoznavanju kulture, tradicije,
nasljeda, stila i nacina Zivota ljudi, navedene osobine mogu se smatrati znacajnim sastavnica-
ma suvremene turisticke kulture.

5. ZAKLJUCAK

Promicanje kulturne razli¢itosti kao prilike za medusobno prozimanje i kulturno obogacivanje
u danasnjem drustvu snazno obiljezenom globalizacijskim procesima mijenja odnose medu
ljudima i namece potrebu prevladavanja tradicionalne koncepcije identiteta otvarajuéi prostor
za izgradnju novih — interkulturalnih identiteta temeljenih na ideji interkulturalizma kao pove-
znici razlicitih etniciteta, nacionalnosti, jezika, religija, kultura i svjetonazora. Danasniji turisticki
trendovi ukazuju na sve izrazeniji porast interesa za kulturni turizam, a diverzifikacija turisticke
potraznje u okviru koje sve zahtjevniji postmoderni kulturni turisti pokazuju sve vedi interes za
upoznavanje kulturne bastine i autenti¢nih kulturnih proizvoda u centar pozornosti dovodi pi-
tanje strukturiranja kulturne ponude koja ¢e omogucditi promicanje kulturnog turizma kao spe-
cijaliziranog oblika turizma koji ¢e kroz raznovrsne oblike selektivhe ponude zadovoljiti potre-
bu za aktivnim odmorom kroz iskustvo upoznavanja ,drugih” i ,drugacijih” kultura i identiteta.
Kulturni turizam stoga je potrebno promatrati kao podruéje aktivne primjene interkulturaliz-
ma u kome svaki sudionik u turistickom kontaktu predstavlja, zastupa i nudi vlastitu kulturu,
a izazove buduénosti kulturnog turizma kao suvremenog nacina spoznavanja “drugoga” po-
trebno je promatrati u kontekstu suvremeno strukturirane turisticke ponude koja bi u podrudju
kulturnog turizma trebala artikulirati one sadrzaje i programe koji ¢e u neposrednim dodirima
izmedu razlicitih kultura i traganju za identitetom “drugoga” razgradivati stereotipe i predra-
sude, stigmatizaciju, netoleranciju i diskriminaciju.

S obzirom da je kulturni turizam kao hrvatski turisticki proizvod visoko rangirani prioritet defi-
niran u Strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.%, ¢ija je Zeljena pozicija do 2020.
godine biti prepoznata kao novo, sadrzajno i zanimljivo kulturno odrediste, teziste daljnjeg
razvoja kulturnog turizma u Hrvatskoj potrebno je usmjeriti prema oblikovanju novih speci-
ficnih oblika kulturnog turizma s kreativnom dimenzijom, uz oblikovanje specijaliziranih nisa
koje ¢e biti u skladu s postmodernistickim konceptom turizma koji, izmedu ostaloga, podupire
promicanje iskustvenih aktivnosti i usvajanje kulture receptivne zajednice.

43 Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020., str. 34-40. (http://www.mint.hr/UserDocsImages/130426-
Strategija-turizam-2020.
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Summary
CULTURAL TOURISM AS A FACTOR OF INTERCULTURAL COMMUNICATION

A tourist demand diversification, wherein the increasingly arduous, postmodern (cultural) tou-
rists manifest a progressively evinced interest in their acquaintance with cultural heritage and
authentic cultural products, centralizes an issue of cultural offer structuralization that would
facilitate further development and promotion of cultural tourism as a specialized tourism type,
which in turn could satisfy a need for an active vacation while getting to know the ,other” and
Jdifferent” cultures and identities through multiple selective offer forms. Should we observe the
activities in cultural tourism as a bidirectional communication in which culture occupies a pro-
nounced position, then cultural tourism opens possibilities for the new individual and societal
values whose creators are the people in permanent interaction and communication, whereby
an intercultural identity dialog is being realized during a fundamental relation between tourist
personnel, tourists, and culture incumbents of a receptive area. Intercultural communication, as
a basis of such a dialog, implies an intercultural awareness about a necessity to preserve, under-
stand, and respect cultural specificities, as well as an intention to learn and socialize peacefully.
In such a context, cultural tourism should be observed as an area of active interculturalism im-
plementation, wherein each participant in a tourist contact represents and offers a culture of his
or her own and an acquired intercultural competence becomes a key factor in the establishment
of an efficacious intercultural communication. The challenges of cultural tourism future, as a
modern way of introduction to the “other are thus reflected in a modernly structured tourist
offer, which should articulate the contents, programs, and communication types in the domain
of cultural tourism that the world would observe from various philosophical aspects and dimen-
sions, and direct encounters and contacts between various cultures should result in a conscious
acceptance of the identity of “other” while dismantling the stereotypes, prejudices, intolerance,
stigmatization and discrimination.

Key words: cultural tourism, interculturalism, intercultural dialog, intercultural communication,
intercultural competence
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Mjesto i uloga turizma u lokalnom ekonomskom razvoju
Place androle of tourism in local economic development

J. Osmankovié:

1Ekonomski fakultet Sarajevo, Univerzitet u Sarajevo, Sarajevo, Trg Oslobodenja Alije Izetbegovi¢ 1, 71000
Sarajevo, Bosna i Hercegovina (jasmina.osmankovic@efsa.unsa.ba)
UDK 338.48:352

U ovom radu napisanom na poziv Veleucilista u Sibeniku, organizatora druge medunarodne
znanstveno-strucne konferencije Izazovi danasnjice: turizam i lokalni razvoj, kao Sto se to iz
njegovog naslova vidi, fokus je na mjestu i ulozi turizma u lokalnom razvoju u kontekstu pro-
misljanja recentnih izazova za turizam i lokalni razvoj separatno i u njihovoj meduzavisnosti. U
radu se akcentiraju sljedece dimenzije meduodnosa turizma i lokalnog razvoja, i to: turizam i
kulturno-povijesna bastina, osposobljavanje lokalnih zajednica za odrzivi razvoj turizma, zatim
socioloski i kulturoloski aspekti odrZivosti destinacije i upravljanje lokalnim razvojem. Pri tome
se imaju u vidu i druga tematska podrucja konferencije, i to: inovacije u turizmu, zatim sigurnost
[ zastita u turizmu, pravni okvir u turizmu, kao i financiranje i investicije u turizmu, kao i uloga
posebnih oblika turizma u lokalnom razvoju s posebnim naglaskom na kulturni i zdravstveni tu-
rizam. Ovakav pristup determinira kompleksnost turizma, lokalnog razvoja, njihovih interakcija,
recentnih i predvidivih izazova. S obzirom na definirani obim rada, ovdje se daju odredene na-
znake, kao osnova za dalji rad, istraZivanje i diskusiju na konferenciji. U prilogu se koriste metoda
promatranja, ilustracija i slucajeva, kao i metoda deskripcije, analize i sinteze.

Kljucne rijeci: turizam, lokalni razvoj, izazovi, meduzavisnosti

1. UvoD

Rad na temu Mjesto i uloga turizma u lokalnom ekonomskom razvoju pripremljen je po pozivu
Veleudilista u Sibeniku, kao organizatora druge medunarodne znanstveno-stru¢ne konferenci-
je Izazovi danasnjice: turizam i lokalni razvoj, koja se odrziva pocetkom desetog mjeseca 2015.
godine pod naslovom Izazovi danasnjice: turizam i lokalni razvoj. Organizatori su definirali pet
strateskih tematskih podrudja.

S obzirom na naslov konferencije, kao prvo stratesko tematsko podrucje oblikovano je temat-
sko podrudje: inovacije u turizmu sa fokusom na alternativne i posebne oblike turizma, zatim
turizam aktivnog odmora, E-turizam, izazove obrazovanja za turizam budu¢nosti, nove oblike
marketinga u turizmu, zatim nova rjeSenja u funkciji unaprjedenja turizma i razvoj prometne
infrastrukture.

Ovaj rad je, na prvi pogled, najblizi drugom tematskom podrucju turizam i lokalne zajednice,
koje akcentira interakciju turizma i kulturno-povijesne bastine, zatim osposobljavanje lokalnih
zajednica za odrzivi razvoj turizma, socioloske i kulturoloske aspekte odrzivosti destinacije i
upravljanje lokalnim razvojem. Medutim, sustinski, u meritumu, ako se mjestu i ulozi turizma u
lokalnom ekonomskom razvoju pristupa holisticki u duhu novih pristupa razvoju? (Sen, 1999;

1 Koncept odrzivog razvoja, koncept humanog razvoja, koncept potpunog razvojnog okvira itd.
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Todaro i Smith, 2014; Jafari, 2000; Gunn i Var, 2002; Osmankovi¢ i Mulaomerovi¢, 2010; Blair i
Carroll, 2009) ova tema je, posebno u osnovnom kontekstu Konferencije, neodvojiva i od dru-
gih tematskih podrugja.

Sigurnost i zastita u turizmu sa teziStem na ucinke terorizma i kriminala, prirodnih katastrofa i
klimatskih promjena na turizam, marketinski pristup u promicanju sigurnosti turisticke desti-
nacije nosi Citav niz izazova danas i u buducnosti i za turizam i za lokalni razvoj. Financiranje
razvoja turizma i lokalnog razvoja i pravni okvir sa svojim posebnostima sadrze ¢itav niz iza-
zova za razvoj turizma kao jedne od dimenzija razvoja lokalne zajednice, ¢esto dominantne
dimenzije, posebno nekih lokalnih zajednica?(Gunnn i Var, 2002)

Pored kulturnog i zdravstvenog turizma za lokalni razvoj poseban znacaj imaju i drugi speci-
ficni oblici turizma, kao Sto je speleoturizam, vjerski turizam, adrenalinski turizam, eko, etno,
avanturisticki, dark turizam. (Osmankovi¢ i Mulaomerovi¢, 2010)

U krajnjoj liniji, svi oblici turizma, tradicionalni i novi, masovni i elitni, realiziraju se na odre-
denom i konkretnom lokalitetu, u lokalnoj zajednici bez obzira na to kako se ona imenuje i
koja je njena prostorna, demografska, ekonomska veli¢ina, geoprometni polozaj, historijska,
prirodna i kulturna obiljezja. Neovisno od toga na kom nivou se definiraju strategije i politike
razvoja turizma (globalnom, nadnacionalnom, nacionalnom, regionalnom) one svoju potvrdu
ili negaciju/kompromitaciju imaju na lokalnom nivou i u okviru lokalnog ekonomskog razvoja.
(Jafari, 2000)

Kada je rije¢ o lokalnom ekonomskom razvoju, on je posljednjih decenija predmet posebne
paznje medunarodnih razvojnih institucija®, razvojnih ekonomista, kreatora politike na svim
nivoima. Valovi globalizacije, afirmacija regionalnog razvoja, reafirmacija gradova, metropo-
litanskih podrucja, osovina razvoja, kao i aktualni dogadaji u svijetu politike, ekonomije, teh-
nologije, nauke i migracija reafirmiraju znacaj integriranog, humanog, potpunog, ekonomski,
ekoloski i socijalno odrzivog lokalnog ekonomskog razvoja. (Osmankovi¢ i Mulaomerovi, 2010;
Blair i Carroll, 2009)

U tom kontekstu u nastavku se prezentiraju ilustracije izazova danasnjice koji se uocavaju na
liniji turizam i lokalni razvoj. Svi primjeri su evidentirani tokom 2015. godine na prostoru Bosne
i Hercegovine i Republike Hrvatske. Autor je u mjeri u kojoj je to moguce pokusao eliminirani
subjektivno, kako bi se moglo doci do relevantnih zakljucaka upotrebljivih za puno pozitivnu
valorizaciju izazova za poticanje kreativnosti, inovativnosti i na strani turizma i na strani lokal-
nog razvoja, kao i u njihovom medusobnom odnosu.

2. Izazovi danasnjice za turizam i lokalne zajednice

Izazovi danasnjice za turizam i lokalnu zajednicu mogu se sistematizirati na razlicite nacine.
Za potrebe ovog rada se, u osnovno, apostrofiraju demografske promjene, migrantska kriza,
informaciono-komunikacione tehnologije, inovacije u svim sektorima, politicka, financijska i
ekonomska kriza i nestabilnosti, terorizam i kriminal, prirodne katastrofe i klimatske promjene,
fizicka i svaka druga sigurnost svih ucesnika i na strani turista i na strani lokalne zajednice,
pravna sigurnost, ekonomska, ekoloska i socijalna odrzivost, pristup financijama, pristup zna-
nju i vjestinama, pravovremen i potpun pristup informacijama, socioloske, kulturoloske, vrijed-
nosne i tehnoloske promjene.

2 Ruralne sajednice, mali gradovi, historijski gradovi, planinska podrudja, otoci,
3 Svjetska banka, Organizacija ujedinjenih nacija za razvoj, evropske institucije, institucije iz sistema Ujedinjenih
naroda, USAID, SIDA, GTZ
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Kao jedan od izazova danasnjice moze se identificirati nedostatak lokalne radne snage za
angaziranje na poslovima pruzanja turistickih usluga i potreba angaziranja stranih sezonskih
radnika.

Demografsko staranje odredenih lokalnih zajednica temeljem smanjivanja prirodnog prirastaja
i migracijama stanovnistva prema razvijenim evropskim zemljama, kao i sezonski karakter tu-
rizma, motiviraju brojne lokalne zajednice, kao i lokalne firme koje pruzaju turisticke usluge da
angaziraju stranu sezonsku radnu snagu. Sezonska radna snaga ne mora imati odgovarajuce
jezicke i druge kvalifikacije za rad u turizmu, sto direktno negativno utice na kvalitetu turisticke
usluge u toj lokalnoj zajednici. Dugoro¢no negativne posljedice ima odnos? sezonskih radnika
prema turistima®. Ovo je primjer kako ovaj izazov moze da ima negativne posljedice za turistic-
ke posjete, razvoj turizma i u kona¢nom razvoj lokalne zajednice.

Drugi izazov je odnos privatno i javno. Na primjer privatni muzeji®.

Muzej Iluzija’, jedan od tri privatna muzeja u Zagrebu, je jedan dobar primjer kako i profitno
orijentirani privatni muzej moze da ima senzibilitet za financijske mogucnosti turista i porodica
za viSe djece. Iz obavljenog intervjua da se zakljuditi da ovaj muzej, kao ni druga dva privatna
muzeja na prostoru ovog grada, nisu imala financijsku podrsku lokalne zajednice.Ovo je poziti-
van primjer kako jedna privatna inicijativa, temeljena na ideji, koristenju novih tehnologija, ve-
oma kreativnom i posve¢enom odnosu zaposlenih prema turistima moze da obogati turisticku
ponudu, kreira radna mjesta i doprinose lokalnom ekonomskom razvoju.

Ovakvi interaktivni, inovativni, kreativni muzeji bi trebali pozitivho utjecati na redefiniranje
koncepta ,javnih” muzeja.

Tredi izazov su audio vodici, odnosno IC tehnologija. Ovaj izazov ima, kao i najvedi broj novih
tehnoloskih rjeSenja i pozitivne, i negativne i neutralne efekte. Pozitivni efekti su snizavanje
troSkova rada muzeja, turistickih agencija i drugih koji bi trebali dati odredene informacije tu-
ristima po osnovu smanjivanja troskova rada. I odmah iz toga se izvode dva negativna efekta.
Prvi na strani lokalne zajednice, smanjivanje broja radnih mjesta, odnosno smanjivanje zarada
lokalnog stanovnistva, smanjivanje punjenja budzeta i gubitak Citavog niza indirektnih zara-
da. Drugi na strani turista, turisti nemaju potrebu, ali ni moguénost uspostavljanja kontakta,
interakcije sa lokalnim stanovnistvom. Iz toga dolazi do Citavog niza potencijalnih materijalnih
i nematerijalnih gubitaka i za turistu i za lokalnu zajednicu. U ekstremnom slucaju, turist bi
mogao kod svoje kuce, iz svoje fotelje, pred racunarom pomocu interneta, virtualno koristeci
IC tehnologiju sve to Cuti i vidjeti.

Pored nedostataka interaktivnosti, za javne muzeje je karakteristican neadekvatan omjer cijene
ulaznica i kvaliteta sadrzaja/ponude/onoga $to se dobiva. Dominira osjecaj da se za cijenu nije
dobila vrijednost. Tu je i infrastruktura javnih muzeja, koja nije adekvatna, niti na evropskom
nivou.® Neki vrlo vrijedni muzeji bi mogli, uz malo kreativnosti i inovativnosti, ponuditi puno

4 Primjer: Gradac, Hrvatska, subota, 27. lipanj 2015. godine, voznja brodom na relaciji Gradac-PeljeSac-Hvar. Upos-
lenica porijeklom iz Ceske ili Slovacke je bilo vrlo gruba, arogantna prema turistima, pusila je na brodu, koristila
neprimjeren vokabular itd. Jedan krasan izlet, bez obzira na prirodne i druge kulturne i arhitektonske vrijednosti,
se zbog odnosa uposlenice pretvorio u moru za tri gosta na koje se ona fokusirala.

5 Odnose zaposlenih i u nekim drugim objektima interesantnim turistima je obrnuto proporcionalan kvalitetu ob-
jekta, ponude, enterijeru. Primjer slasti¢arnica Zagreb (kolovoz 2015)

6 Primjer: Muzej Iluzija, Zagreb, Republika Hrvatska, 20. kolovoz 2015. godine, popodne

Muzej prekinutih veza Gornji Grad i Muzej strave Zagreb, Republika Hrvatska

8 Primjer Muzej Mimara, muzej izuzetne vrijednosti, ali je toalet neuredan sa veoma snaznim neugodnim mirisom.
Ovaj muzej ima dobar omjer cijene i kvaliteta eksponata, ali nije interaktivan. Sve je stati¢no. Izlozba Da Vin¢i je
smjestena u Kineskom paviljonu na Velesajmu, koji je pust, sa praznim i derutnim objektima, bez odgovarajucih
uputa. Sve to generira osjecaj da se za novac (cijena ulaznice) nije dobila vrijednost. (18. kolovoz 2015)

~
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viSe prosje¢nom turisti.® Kao pozitivan primjer moze se izdvojiti muzej u Krapini, koji je veoma
interaktivan, dobro integriran u prirodni ambijent i druge turisticke sadrzaje. Sigurno znacajno
doprinosu razvoju lokalne zajednice. Tu je i potrebna infrastruktura za saobracaj u mirovanju,
kao i veoma korektan i posvecen odnos zaposlenih na parkingu i u samom objektu.
Nedostatak ,turisticke signalizacije” na putu kroz Sumu do starog grada Samobora, stanje u
kome se nalaze zidine, stanje toalete najpoznatije slasticarnice kremsnita ,U prolazu” upucuje
na zakljucak da grad Samobor nije obratio dovoljno paznje turistickoj infrastrukturi, koja je,
izmedu ostalog, bitna za razvoj turizma, a time i za razvoj lokalne zajednice'®.

Kao Sto je poznato, turizam i turisti mogu da narusavaju kvalitetu Zivota stanovnika lokalnih
zajednica, posebno osoba sa posebnim potrebamall. Turisti cesto ne pokazuju niti najmanje
razumijevanje za osobe sa posebnim potrebama. Ne obracaju paznju na slijepe ili slabovide
osobe dok gledaju prirodne i kulturno-historijske znamenitosti (na primjer Dioklecijanovu pa-
lacu). Parkiraju se na mjesta obiljezena za invalide. Blokiraju prilaz saobraéajnicama i objektima
osobama u kolicima. Lokalno stanovnistvo Cesto se nalazi ili ima osjecaj narusene privatnosti.
Turisti se znaju ponasati prema lokalnom autohtonom stanovnistvu kao da su ZOO vrtu. Tu je
i Citav niz drugih izazova s kojima se suocava stanovnistvo lokalnih zajednica posebno u okol-
nostima kada se kod razvoja turizma ne postuje prihvatni kapacitet.

Migrantska kriza je jedan od najozbiljnijih izazova danasnjice ne samo za turizam i lokalne
zajednice, nego i za regije, drzave i Evropsku uniju u cjelini. Ovaj izazov sigurno zasluzuje de-
taljnije elaboriranje, jer ¢e direktno i indirektno utjecati na brojne linije koje povezuju turizam
i lokalne zajednice.

Kvaliteta upravljanja, stabilnost upravljackih struktura, znanje, osjecaj, posvecenost, odgovor-
nost i vjestine svih aktera i na strani turizma i na strani lokalne zajednice istovremeno su i
izazov i odgovor na izazove danasnjice i izazove koje donosi vrijeme.

S obzirom da je rije¢ o dvije veoma senzibilne i brojnim uzrocno-povratnim vezama sa poli-
tikom, ekonomijom, financijama, sociologijom, kulturom, historijom, naukom, tehnologijom,
inovacijama i drugim povezane pojave, odgovor na izazova danasnjice i izazove u buduénosti
bi se mogao traziti polazeci od temeljnih vrijednosti, kao Sto su opstanak, samopostovanje i
sloboda (Todaro i Smith, 2014, 19) uz posStovanje Senovog pristupa zasnovanog na mogucno-
stima funkcioniranja u skladu sa temeljnim vrijednostima.

Ako se parafrazira Sen, turizam i lokalni ekonomski razvoj se moraju usmjeriti u suocavanju
sa izazovima ka poboljsanju zivota koji zivimo i sloboda u kojima uzivamo. Sustina je da se
prevlada razmisljanje o raspolozivosti turistickih resursa i njihovoj upotrebi da bi se odgovorilo
na ono sto Sen naziva funkcioniranjem, odnosno ono Sta jedna lokalna zajednica ¢ini ili moze
Ciniti sa onim ¢&ime raspolaze. Pri tome je nuzno i u okolnostima suocavanja sa danasnjim i
bududim izazovima identificirati disparitet izmedu onog $to jeste i onoga sto bi moglo biti. U
ovom kontekstu posebno je bitan osjedaj vrijednosti i samopostovanja, osjecaj da niti turist niti
lokalna zajednica nisu iskoriSteni kao sredstvo kojim neko drugi ili onaj drugi postize svoj cilj.
Naredna univerzalna vrijednost, koju je nuzno respektirati kod suocavanja sa izazovima, koja
daje smisao pojmu razvoja turizma i lokalnog ekonomskog razvoja je koncept ljudske slobode.
Ovdje se sloboda shvaca kao sloboda od neznanja, siromastva, drugih ljudi. (Sen, 1999)

Na ovim vrijednostima se mogu definirati i ciljevi u suoCavanju sa izazovima razvoja turizma i

9 Muzej Trako$cani, pored toga, Sto nema niti jedan element interakcije sa turistima, ne nudi uvid u odijevanje i
druge stvari vezane za zivot u dvorcu. Nema kostimiranih lutaka ili osoba, koje bi Zivot u vrlo vrijednom dvorcu

10 Muzej Krapina, 22. kolovoz 2015.

11 Split, 26. kolovoz 2015. 8,05 HRT1
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lokalnog ekonomskog razvoja, kao Sto su: povecati raspolozivost turistickih usluga, povecati
nivo kvaliteta Zivota i prosiriti dijapazon ekonomskih i socijalnih izbora turistima i lokalnim
zajednicama. (Todaro i Smith, 2014)

3. Zakljucak

Prema tome, turizam i lokalnu zajednicu se suocavaju sa nizom izazova danasnjice, koji se
mogu artikulirati i na sljededi nacin: kao demografske promjene, migrantska kriza, informaci-
ono-komunikacione tehnologije, inovacije u svim sektorima, politicka, financijska i ekonomska
kriza i nestabilnosti, terorizam i kriminal, prirodne katastrofe i klimatske promjene, fizicka i
svaka druga sigurnost svih ucesnika i na strani turista i na strani lokalne zajednice, pravna
sigurnost, ekonomska, ekoloska i socijalna odrzivost, pristup financijama, pristup znanju i vje-
Stinama, pravovremen i potpun pristup informacijama, socioloske, kulturoloske, vrijednosne i
tehnoloske promjene. Ovo su izazovi koji ¢e biti u danasnjoj ili modificiranoj formi prisutni i u
budu¢nosti.

Odgovor bi se mogao traziti u holistickom pristupi pojavama, u promisljenom, odgovornom i
posvecenom odnosu koji se temelji na klju¢nim vrijednostima shvacenim u Senovom smislu te
rijeci na kojima se temelje osnovni strateski ciljevi razvoja turizma i lokalne zajednice. Drugim
rijeCima, u traZzenju odgovora na danasnje i buduce izazove sa kojima se suocava turizam, lo-
kalna zajednica i lokalni ekonomski razvoj mozda bi bilo korisno imati u vidu poznatu misao
kapital je vazan, rad je vazniji, a ¢ovjek je najvazniji.
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Summary
POSITION AND ROLE OF TOURISM IN LOCAL ECONOMIC DEVELOPMENT

This paper focuses on the question of position and role of tourism in local development in the
context of reflecting on recent challenges for tourism and local development separately and in-
terdependently. The paper emphasizes the following dimensions of relationship between tourism
and local development: tourism and cultural and historical heritage, training of local communi-
ties in sustainable development of tourism, social and cultural aspects of destination sustainabi-
lity and local development management.

Other thematic areas of the conference are also considered: innovations in tourism, safety and
protection in tourism, legal aspects, financing and investments in tourism, role of special types
of tourism in local development with emphasis on cultural and health tourism. This approach
determines complexity of tourism, local development, their interaction, recent and predictable
challenges. Methods of observing, illustrating and case studies, descripting, analyzing and synt-
hesis have been used.

Key words: tourism, local development, challenges, interdependency
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In this paper, through three case studies of community-based tourism (CBT) enterprises run by two
indigenous communities in Oaxaca, Mexico, we study the process of institutionalization of tra-
ditional community governance practices and the role and outcome of individual and collective
agency in the process of institutionalization. In our study, we adopt an economic anthropologists
approach by focusing on social and cultural context. Our initial analysis indicates that the uses
and customs (U&C) system of rural indigenous communities in Mexico can be understood in two
complementary ways: as regulatory institutions and as governance institutions. Furthermore,
we identify six regulatory and governance institutions that constitute the U&C in the studied
indigenous communities: i) communal land tenure; ii) rotating authority; iii) governance through
assembly of community members; iv) tequio or voluntary work; v) solidarity and mutual support,
and vi) the celebration (fiesta). We show that these institutions generate and strengthen the hori-
zontal social capital and its function in the governance system of the communities and are
fundamental for their survival. We conclude by showing that a traditional form of governance
is not incompatible with the contemporary forms of organizing and that it may promote social
change through social and community entrepreneurship.

Keywords: community based tourism, community entrepreneurship, indigenous communities,
informal institutions, ecotourism

1. INTRODUCTION

The economic anthropology emerged as a formal discipline in the 1950°s and 1960°s. Its start-
ing point is the notion of embeddedness, used to explain economic activity “relative to the
social or political constraints of social system” (Plattner, 1989:3). Originally proposed by Karl
Polanyi in 1944 (Beckert, 2007), the notion of embeddedness was further reworked by struc-
tural sociologist Mark Granovetter (1985) to give support to the social capital theory (Adler &
Kwon, 2002; Nahapiet & Ghoshal, 1998; Peredo & Chrisman, 2006) and to become one of the
central concepts of economic sociology.!

Granovetter’s (1985) notion of embeddedness challenged the orthodox economics that sees
all economic activities separated from the society and defines economic transactions sole-
ly by individual interests and gains (atomistic economic behavior) (Mair & Marti, 2006). For
Granovetter (1985), the market is contingent on social networks where practices of unpaid

1 Granovetter's (1985) notion of embeddedness, adapted from Polanyi ([1944] 1957), became the central concept
of the new economic sociology, which is based on a structuralist approach whose main theoretical proposal is
that networks of personal relationships are determinants of economic performance. This notion does not match
Polanyi’s original idea about that markets are social institutions where political, ideological and cultural aspects
are mixed (Beckert, 2007).
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exchanges (favors, gifts) are based on a set of social arrangements and shared understandings
that give them significance (Peredo & Chrisman, 2006).2 These non-economic agreements,
however, are present not only in traditional groups but also exist and play an important role
in economic activities of modern societies (Peredo & Chrisman, 2006).

Economic anthropology as a field of study intersects with at least three disciplines- sociology,
economics and anthropology. Thus, economic anthropology inherently allows for a multidis-
ciplinary approach to study of complex phenomena (Gnyawali & Madhavan, 2001; Jennings,
Geenwood, Lounsbury & Suddaby, 2013; Johannisson, Ramirez-Pasillas & Karlsson,

2002; Mair & Marti, 2006; Peredo & Chrisman, 2006) such as community and social entrepre-
neurship.

The study of community approach to social entrepreneurship requires new observation pa-
rameters and levels of analysis different from those used in studies of private enterprise in
the industrialized countries of the West (Johannisson, 1998; Peterson, 1988). Plattner (1989:12)
points that this concern “has played a large part in the development of the discipline of eco-
nomic anthropology.” Thus, economic anthropology provides parameters and approaches to
the study of non-Western realities of traditional communities that are creating and manag-
ing modern social enterprises.

In this paper, we focus on the “primitive communities,” defined as slow changing or resistant to
change groups, keeping apart from modern society and its defining elements. More specifi-
cally, we zoom in on traditional socio-cultural elements that coexist with modern socio-cultural
elements (Selznick, 1994) in these communities. Thus, we understand indigenous and rural
communities as traditional groups in dialectic change that don’t have to be classified either
as "pre” or "antimodern”. In our analysis we explore issues such as type and nature of social
change in primitive communities, as well as how they deal with the intrusion of modern eco-
nomic activities and entrepreneurship into their dominion.

2. THEORETICAL BACKGROUND
2.1 Social entrepreneurship as tool for social change

Social change can happen through various means and targeting different social issues such
as poverty, environmental protection, and social justice and equality. Scholars working in the
domain of social entrepreneurship, highlighted the role of entrepreneurial activity in creating
social change (e.g., Light, 2008; Mair & Marti, 2006), focused their research on social change
and organizations (e.g., Bies, Bartunek, Fort, & Zald, 2007; Rimac, Mair, & Battilana, 2012) and
social change and communities (e.g., Peredo & Chrisman, 2006) showing that organizations
and communities can be either sites for social change, or agents in creating social change, or
social change organizations and communities themselves.

Communities “created on the basis of collectively owned cultural, social, and ethnic endow-
ments”, factors that “create solidarity among community members and receptivity to collective
action” (Peredo & Chrisman, 2006: 318) are important agents of entrepreneurial activity direct-
ed at social change. Ever since Johannisson and Nilsson’s (1989) seminal paper on community-
based entrepreneurship (CBE), “a community acting corporately as both entrepreneur and en-
terprise in pursuit of the common good” (Peredo & Chrisman, 2006:310), the importance of the

2 Inthe field of economic anthropology, another classic theme is the theory of the gift of Marcel Mauss (1979), which
is simply the explanation of social reciprocity and solidarity.
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CBE phenomenon in the study of agency and institutions has steadily grown. The economic
and social role of CBE has been recognized by researchers from diverse disciplines, includ-
ing sociology, management and urban studies (e.g., Bull & Winter, 1991; Johannisson &
Nilsson, 1989; Selsky & Smith, 1994). While traditional entrepreneurship literature has treated
community typically as an exogenous part of the environment for entrepreneurship (e.g., Ardi-
chvili, Cardozo, & Ray, 2003), the CBE research has treated the entrepreneur and the enterprise
as embedded in a network of local relationships (e.g., Johannisson, Ramirez-Pasillas, & Karls-
son, 2002). Irrespective of its theoretical background, the CBE research has emphasized the
social context as critical for gaining access to the resources needed by a community venture
and has elaborated on the action patterns of the community entrepreneur towards raising
critical resources from the environment. For instance, it has been shown that CBE is encouraged
through personal networking that influence local venturing processes and social change (Jo-
hannisson & Nilsson, 1989) and that cooperative entrepreneurial action is facilitated through
bridging social capital (Borsch et al., 2008).

In spite of the increasing number of CBE studies, cases focusing on specific community prac-
tices are relatively scarce. Practices are “recognized forms of activity” (Barnes, 2001: 19) that
guide behavior according to the situation (Pentland & Reuter, 1994). They "belong” to social
groups, which define their correctness and provide ways for members to learn them (Barnes,
2001; Schatzki, 2001). An activity is recognized by others as an instance of a practice when it
conforms to specific social expectations based on rules, norms, and hypernorms. Institutional
scholars have highlighted the importance of work done to disrupt, defend, and maintain prac-
tices. Lawrence & Suddaby (2006), for instance, analyzed the disruption of practices through
dismantling the normative, cognitive, and regulative mechanisms that support them. They also
argued (2006: 230) that practices can be maintained through development and policing of the
normative, cognitive, and regulative structures that underpin them in two main ways: “ensur-
ing adherence to rules systems” (e.g., Fox-Wolfgramm, Boal, & Hunt, 1998) and “reproducing
existing norms and belief systems” (e.g., Zielber, 2009).

Even scarcer are studies that focus on the topic of traditional community governance practices
and their influence on governance of CBE. A notable exception is a study by Dana and Light
(2011) that analyzes the siida model of co-operation among the pastoral Sami communities
in Finland. It describes the model as a labor entity that governs the community enterprise
based on values such as cooperation, reciprocity, consensus and the communal possession of
pastoral land. The study shows that the siida structure creates a type of community enterprise
that contributes important social values to the group - the conservation of the Sami culture,
the conservation of their social capital and the group’s economic self-sufficiency.

Through this study, we aim to contribute to general understanding of the process of insti-
tutionalization of traditional community governance practices within CBE and the role of
various forms of agency, individual and collective, in this process. We adopt Foucault’s (1991)
approach to studying of governance processes in societies where power is de-centered and
its members play an active role in their own self-government. Starting from the premise that
the object and the activity of governance processes are not instinctive and natural things, but
things that have been invented and learned, we examine the activities related to governance
of CBE both in their present form and within a historical perspective.

2.2 Community as tool for social change

The discussion concerning whether the society is the result of the individual agent’s actions
or of structures and social forces, such as institutions, beyond the control of individuals, repre-
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sents one of the classic dilemmas of sociology and the social sciences. In this paper the struc-
turation theory of A. Giddens (Giddens, 1984) solves these dilemma: individual action drives
institutional change in the same way as the institutions condition the behavior of agents.
Structuration theory enables us to observe the interplay between social entrepreneur (indi-
vidual or collective) and its context, and allows to study the emergence of social entrepreneur-
ship (Mair & Marti, 2006).

The notion of community used in this paper incorporates a dynamic and dialectical perspec-
tive where (1) no matter how old or traditional they are, institutions are not immune to change
and are not static per se; and (2) social change can come from both the individual agent (e.g.
a community leader) and collective agency (e.g. social entrepreneurship). Furthermore, social
change can originate from the community agency, as a form of collective agency (Luloff &
Swanson, 1995, quoted by Swanson, 2001).

Among some academics there is a belief that community has not been eclipsed by moderni-
zation (Swanson, 2001). Wilkinson, for instance, claims that “many of the historic structural
and cultural barriers to the emergence of viable community agency have been weakened or
delegitimized during the past century” (Wilkinson, 1970, 1991, quoted by Swanson, 2001: 9).
The community agency, the notion originating from the seminal work of Luloff & Swanson
(1995, quoted by Swanson, 2001), is the agency working for the good of the community by
establishing common goals between different actors or local interest groups. Community
agency goes beyond simple decision making because its ultimate goal is to preserve and
strengthen community spirit or social cohesion (Matarrita-Cascante, Brennan & Luloff, 2010).
A strong community agency requires five components: strong interaction, open communica-
tion, participation, distributive justice and tolerance (Matarrita-Cascante, Brennan & Luloff,
2010).

In this sense, we contribute to the revival of academic interest in the community (Swanson,
2001), not as something lost with the modernity but as an organizational form that has
been able to transform traditional institutions as a result of agency and this agency also has
changed as a result of the institutional changes. More specifically, in our study we focus “...
on the dialectical relations between structure, culture, and agency” and appreciate commu-
nity agency "...as both an emergent and structurally facilitated social phenomenon” (Swanson,
2001: 10)

Implicitly, we build on Philip Selznick’s concept of community (1994) that looks community as
a self-transformation organization that allows the symbiosis between traditional and modern
elements. Selznick’s concept of community addresses the agent/structure dilemma by incor-
porating individual actions and rights, as well as, institutions.

2.3 Uses and customs in indigenous communities

Uses and customs (U&C) are "...local practices rooted in indigenous systems of community
service that give particular importance to the judgment of elders, open assemblies and con-
sensus” (Mitchell, 2006: 528). Referring to developing countries, Peterson (1988) notes that
“encouraging entrepreneurship in any country should start with the identification of prevailing
cultural norms” (Peterson, 1988:4). In that sense, U&C of indigenous and peasant communi-
ties in rural Mexico and other Latin American countries, can be understood from two com-
plementary institutional forms: as a normative institution and as an institution of governance.
In both cases, U&C represents a prescriptive force based on tradition, which enjoys legitimacy
and thus remains effective in rural and indigenous communities to guide the daily, ritual and
collective life of its inhabitants.
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Normative and governance institutions that constitute the U&C in rural indigenous areas of
Mexico are: communal property of the territory; rotational leadership/governance; assembly
of community members; tequio or voluntary collective work; solidarity and mutual aid; the
celebration (mayordomias system) (Gasca, Lépez, Palomino & Mathus, 2010).

Values prevailing in the U&&C system are social prestige and honor. For example, those who are
designated by the assembly to work in a position of community leadership/governance do
not receive any income or only a nominal amount is paid in spite of dedicating significant part
of their time to these activities (Mitchell, 2006). Instead of the financial compensation, they
receive honor and prestige.

At this point, two questions arise: In terms of governance, can there be a community where
traditional and modern elements mix? Is it possible to mix U&C with community citizen-
ship? Several authors say that it is possible (e.g., Durand, 2007; Gasca, Lopez, Palomino
& Mathus, 2010; Mota & Sandoval, 2006; Sierra, 2009). The inhabitants of some indigenous
communities, for example in the Mexican state of Oaxaca, believe that: “usos y costumbres are
more democratic than the system of representation through political parties, given that the
former facilitate independence from external party lines and encourage local autonomy. They
also allow for a greater number of people to participate directly in decision-making. It was ad-
mitted, however, that potentially democratic conditions among smaller populations might not
apply to larger, more complex communities” (Mitchell, 2006: 529). However, the U&C system
is neither better nor worse than government institutions of liberal-democratic Western coun-
tries. Furthermore, the traditional governance institution of peasants and indigenous peoples
in developing countries should not be qualified as imperfect democracies. These two systems
are different because they correspond to two different forms of social organization and two
cultural ways of living.

However, some authors show that “although there is a democratic discourse ... the truth is that
decision-making is not always democratic” (Hernandez, 2002: 203). Frequently, the modern-
day indigenous organizations take centralized decisions: the leaders and advisers are who
decide what to do, which diminishes democracy within indigenous organizations (Mota
& Sandoval, 2006; Hernandez, 2002). Other authors note that U&C is a system of “restricted
citizenship” because certain groups such as women, non-Catholics and those newcomers to
town (avencidados) are excluded from decision making (Durand, 2007). “...Citizenship in com-
munities is precarious and supervised, either by the community or chiefs or local politicians”
(Durand, 2007:16).

However, each community is a unique experience and the modern concept of community ac-
cepts that communities work dialectically with collectivist values and human rights of the
individual (Selznick, 1994), to create communities where they fuse the traditional with the mod-
ern. Therefore, indigenous communities are always on a rupture and reconstruction process
(Carlsen, 1999). The peasant and indigenous communities are a historic building, subject to
constant change as a result of its links with the modern exterior, where past, tradition and pre-
sent amalgamate (Carlsen, 1999). Community-based entrepreneurship

The literature on social entrepreneurship has studied the importance of social entrepreneurs
(Choi & Majumdar, 2014; Cukier, Trenholm, Carl, & Gekas, 2011; Hoogendoorn, 2011), and the
distinction between social entrepreneurship and social enterprise (Birch & Whittam, 2008).
According to Dees (2001:4), social entrepreneur are individuals who “...play the role of change
agents in the social sector, by: adopting a mission to create and sustain social value (not just
private value); recognizing and relentlessly pursuing new opportunities to serve that mission;
engaging in a process of continuous innovation, adaptation, and learning; acting boldly with-
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out being limited by resources currently in hand; and exhibiting heightened accountability to
the constituencies served and for the outcomes created “(Dees, 2001: 4). This definition can be
applied to both an individual or collective social entrepreneur.

Community-based entrepreneurship and community-based enterprises (CBEs) involve a group
of people who share a culture, a territory and a history (Peredo & Chrisman, 2006; Peredo
& MclLean, 2006). Therefore, community-based entrepreneurship implies, on one hand, the ex-
ecution of the business process, understood here as a form of social entrepreneurship; and on
the other hand, the existence of a community, with its own culture (values, sense of belonging
and identity, etc.).3

In this paper, we define community-based entrepreneurship as a process of creation, manage-
ment and governance of organizations by a group that shares the same history, the same
territory and the same culture, and has incorporated a modern proactive attitude in creating
social value through the market. CBEs are not only built on social capital but also create ad-
ditional social capital for their communities (Peredo & Chrisman (2006), and the social value
they create, both conserves and strengthen social capital and social identity of the community
(Bandini, Medei, & Travaglini, 2014).

3. TWO COMMUNITY-BASED ENTREPRENEURSHIP CASES IN OAXACA, MEXICO

The communities studied in this paper are La Ventanilla (The Little Window) and Barra de la
Cruz, both in the Coast of Oaxaca, Mexico. (See details in Table 1).

The first settlers of La Ventanilla obtained formal possession of their lands in 1969 (interview
with a member of the Cooperative Lagarto Real, January 24, 2015; Vargas & Brenner, 2013: 41-
42). They originally worked on subsistence agriculture on the land adjacent to the Lake Ton-
ameca, complementing its economy with the illegal sale of sea turtle eggs and crocodile skins
(Vargas & Brenner, 2013). In the early 90's, the first tourists began to arrive to La Ventanilla
from the resort Bahias de Huatulco (55 kilometers east of La Ventanilla).

Table 1 Socio-demographic features of case study communities

Name of community > La Ventanilla Barra de la Cruz
Municipality Santa Maria Tonameca Santiago Astata
Population 94 735
Households 29 200

50% seasonal farming;
30% subsistence fishing;
20% services

Tourist services
Main economic activity (ecotourism)

Ethnic group Mestizos Chontales of the Coast

3 Johannisson (2004) notes the importance of values such as mutual aid (cooperation), solidarity and sense of
brotherhood in collective entrepreneurship. ... Social commitment based on shared values and / or affection may
be as instrumental as calculated commitment in the venturing process” (Johannisson, 2004: 227).
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(descended from Zapotec)
Tonameca Lagoon:flora and fauna B B
of mangrove, wetland area. Sea and The "perfect wave
Main tourist attractions ! beach : Mountain landscape, lake and sea.
Year when the tourists
start arriving to the community 1993 approx. 1992 approx.
55 km west of La 46 km east of La
. Crucecita Huatulco; 65 km east of | Crucecita Huatulco; 152 km east of Puerto
Location } .
Puerto Escondido. Escondido.
Degree of marginalization High High

Around the same time, the community began its conservation work, eventually to become a
community leader in environmental conservation and restoration. Some pioneering studies in
the community (Avila-Foucat, 2002; Paré & Marcelli, 2002) reported positive socio-economic
indicators such as: high social cohesion and strong commitment to community education
and conservation of natural life (mangrove rehabilitation, conservation of crocodiles, iguanas
and turtles), and implementation of various local sustainability indicators (Avila-Foucat, 2002).
Cooperative La Ventanilla was considered a successful community-based enterprise with a
high degree of sovereignty in its business management that extensively relied on community
meetings to discuss general problems (Avila-Foucat, 2002). The community ecotourism of La
Ventanilla was considered a success at the national level and a model to follow in the area of
sustainable development (Durand, 2014; Vargas & Brenner, 2013).

Social enterprises studied in this research are the two cooperatives that currently (2015) exist
in La Ventanilla: Cooperativa de Servicios Ecoturisticos La Ventanilla (CSELV) and Cooperativa
Lagarto Real (CLR). The latter was founded in 2003 when a group of members from the first
cooperative decided to split and form their own cooperative. The founders of the new coop-
erative identified lack of clarity in the handling of financial income, lack of rotation in manage-
ment, and limited participation in decision-making (vertical internal governance) as principal
reasons for the separation (interview with a member of CLR, January 24, 2015).

“Soon, the founders of CSELV became leaders and powerful players within the cooperative, they
were the owners of the land and infrastructure of the association, and also controlled the finan-
cial and administrative management of the group, while partners who acted as waiters, and
were responsible for the cleanliness and attention to tourists, were relegated from the decisions”
(Durand, 2014: 202).

Which coincides with Brenner & Vargas (2013):

“We must also take into account the internal hierarchical structure of those organized groups,
especially the CSELV, which results in an unequal distribution of benefits" (Brenner & Vargas,
2013: 275)

The new environment has been characterized by fierce competition between the two coopera-
tives that even escalated to verbal and physical attacks.Ina community of just 30 house-
holds, it is not difficult to imagine how the climate of rivalry was undermining the bonding
social capital, which initially was strong in this community (Avila-Foucat, 2002).

Fracture of the original cooperative has undermined the consensus supposedly pursued by
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the Community Assembly, the highest organ of governance based on U&C. The path taken
by the community of La Ventanilla did not lead to a community-based entrepreneurship or a
model of community-based tourism (Okazaki, 2008). The division of the original cooperative
and of the Community Assembly blocked the channels for genuine community participation.
The gravity of the situation was confirmed by a survey measuring community social capital
(Survey SOCAT-La Ventanilla, July 2014) that indicated a low score (level 2 on a Likert scale of
1-5, where 1 is “no social capital “and 5 “maximum social capital”) of community social capital.
In the second community we analyze in this paper, Barra de la Cruz, the first tourist began ar-
riving in 1992 motivated by a type of waves that are of great interest for surfers (interview
with the municipal agent, December 20, 2013). It was an Australian-backpacker tourist (David
Hunt) who pioneered and spread the word among international surfers. Initially, inhabitants
of Barra de la Cruz remained indifferent to the first tourists who used to camp freely on the
beach. However, in 2004, the Community Assembly of Barra de la Cruz decided that tourists
could no longer camp on the beach arguing that the ban was aimed at ensuring safety and
health of tourists (interview with the municipal agent, December 20, 2013).

Since then, the flow of tourists has increased markedly without causing discomfort or changes
in the daily lives of the local population. This is not surprising as in general the tourists stay
within the confine of their own space, behaving peacefully and friendly (interview with the
municipal agent, December 20, 2013).

In Barra de la Cruz “the customs and traditions of the community have not been affected by the
arrival of tourists" (interview with a member of the community, May 2011). This is explained by
the presence of strong community social capital. Some community members expressed this
in a following way: “(We are) a close-knit community, where we provide mutual support and
always we participate in (community) activities” (interview with a member of the community,
May 2011). Until the mid-twentieth century, the highest body of government in the Chontal
communities were councils of elders (Oseguera, 2004). “The elderly have influence in the com-
munity, and it is through them that the community is preserved” (interview with a member of
the community, May 2011). Traditional institutions such as the governance structure and val-
ues such as respect for elders, formed the basis of the union of the community.

In contrast to La Ventanilla, in Barra de la Cruz we can observe an example of a social enterprise
that is a community-based enterprise (CBE). The CBE is a rustic restaurant located strate-
gically on the beach with an incomparable view of Pacific Ocean, the cliffs, the lake and the
mountains of the Southern Sierra Madre. The restaurant has no specific name. It is simply
referred to as

"Community Restaurant”. It serves seafood dishes and drinks. The restaurant caters not only
to the tourists going to surf, but also to the local visitors from nearby urban populations of
Bahias de Huatulco. In addition, the community charges a symbolic fee to foreign tourists who
come to surf, for the use of showers and toilets. Restaurant sales together with fees charged
provide income for the community of Barra de la Cruz. However, low profitability of the res-
taurant makes CBE existence precarious.

CBE’s management takes advantage of traditional governance institutions of this indigenous
community by relying on the uses and customs system. Therefore, decisions on matters relat-
ing to the CBE, and tourism in general, are taken to the maximum level of local government:
the community assembly.

Leaders and people of Barra de la Cruz perceive a certain threats from external actors who
have set their sights on the beach communal lands (interview with the municipal agent, July
16, 2014). In July 2014, the researchers of this study witnessed a very tense situation between
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two community groups who discussed a proposal of the Agente Municipal (highest political
authority in town) that suggested division of the communal lands on the beach in order to
provide more living space for the local families and provide space for construction of tourist
cabins by community members and outsiders (interview with the municipal agent, July 16,
2014). The Community Assembly decided not to sell the beach communal land to outsiders.
This issue was not controversial. However, the community was deeply divided about the pro-
posal to divide the land on the beach into lots that would be assigned to the families from
the community.

Ever since, the community of Barra de la Cruz is characterized by deep division and frequent
social friction. Levels of verbal and physical violence have increased (interviews with residents
of Barra de la Cruz, January 25 and February 27, 2015). Not surprisingly this situation has nega-
tively impacted the management and the governance of the CBE.

4. METHODOLOGY AND FINDINGS

The data used in this study was gathered principally through semi-structured interviews with
key actors within the communities, such as cooperative members, employees, local political
authorities and others. The interviews were conducted during four periods: May 2011, De-
cember 2013, July

2014 and January to May 2015. In addition, in July of 2014, we have conducted a survey to meas-
ure community social capital in La Ventanilla community. The questionnaire was adapted from
the Social Capital Assessment Tool (SOCAT) of the World Bank.* Furthermore, during our visits
we have relied on non-participant observation (about a dozen times across two communities).
The information obtained through these observations was collected in an extensive collection
of research notes. Finally, the information obtained from this fieldwork has been confirmed
with the data from previous studies conducted in these two communities.

The following sections describe the components of the governance system called uses and
customs (U&C) using an economic-anthropological approach and its current status in both
communities. In this section we aim to establish a connection between U&C, as a set of norma-
tive institutions and structure of community governance, and management practices of social
enterprises in each community.

4.1 Communal land tenure

Communal possession of land and natural resources is a rule supported by legitimacy and
consensus (Sanchez, 1996; Sarukhan & Larson, 2001). Communal land tenure is different from
the private ownership of land because it does not necessarily require a written law but only
consensus or tacit agreement based on customs and traditions.

“In the case of the “‘communal property” or “the commons”, a group of people manages and
controls the use of communal resources through means that may be formal or written rules,
and informal customs or illegal practices. There is a set of institutional and customary arrange-
ments that govern and stipulate how and who can use the resources or is excluded" (Sanchez;
1996:175).

4 Grootaert, C, Narayan, D,, Jones, V. N., & Woolcock, V. 2004. Measuring Social Capital. An integrated Questionnaire,
Working Paper no. 18, The World Bank.
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The communal land tenure, therefore is a collective agreement about “who can use or appropri-
ate the resources” (Sarukhan & Larson, 2001: 45) that legitimizes and enforces respect for the
rule. As such, the norm is clear and leaves no doubt in its implementation.

"Communal land tenure is a form of property rights...is related to a patrimonial view of natural
resources, linked to peasant communities with hereditary transmission of property rights over
the land... though it is not an individual who owns them, but the community or the ejido as a
whole..." (Sarukhan & Larson, 2001: 45).

In modern societies, there are still areas where communal possession of land is a rule and
that acts as a regulatory agency that determines the existence and cohesion of communities.
For instance, Dana and Light (2011), have documented the example of communal land tenure
among Sami herders of Finland while other authors (e.g., Manyara & Jones, 2007; Nelson,
2004; Novelli & Gebhardt, 2007) have done it in the field of community-based tourism, in
Africa. La Ventanilla and Barra de la Cruz Both communities studied in this rely on communal
tenure of land and natural resources. However, since the first decade of the century, in both
communities it is possible to discern a weakening of this customary norm. In both cases the
commons have been exhausted or are about to become so, and in one case because the main
resource (a lagoon) is now a protected area.

In Barra de la Cruz exist about 230 comuneros, that is, 230 villagers who have land titles of pos-
session of commons. Despite this, the community does not have an Assembly of Comuneros
nor a Commissariat of Commons (Comisariado de Bienes Comunales). The comuneros of Barra
de la Cruz must participate in the Assembly of comuneros of San Isidro Chacalapa, neighbor-
ing village, where boards of Commissariat of Commons are chosen. Therefore, in Barra de la
Cruz, the highest body of governance is "Assembly of Citizens”, but this assembly does not
have the legal power to solve problems of land tenure, nor disagreements and disputes over
the demarcation of land. Lack of own institutions with a mandate to manage communal terri-
tory creates unrest among the villagers of Barra de la Cruz (interview with the municipal agent,
December 20, 2013).

As previously mention, since 2014 , the community of Barra de la Cruz is experiencing an
internal conflict caused by the proposal of the highest local political authority (Agente Munici-
pal) to divide the communal lands on the beach and give it to individual families (interview
with the municipal agent, July 16, 2014). A significant part of the population has criticized
this attempt, especially the elders who dislike that outside interest take precedence over
community interests.

Furthermore, according to the U&C, the Agente Municipal has no authority to divide or to dis-
tribute communal lands® (interview with resident, February 27, 2015). The community divi-
sion on this issue has led to weakening of community bonding social capital that until recently
kept unified this indigenous community (interview with resident, January 25, 2015).

The case of Barra de la Cruz is the evidence that the communal possession of the territories, as
a customary norm, is an important element for maintaining social consensus and community
social capital. Our study shows that breaking of the norm results in fragmentation and weak-
ening of the community social capital ensue.

La Ventanilla also relies on the normative institution called communal land tenure. However,
arable land is scarce and there are two predominant natural resources: the Tonameca lagoon
with mangroves and animal species such as crocodiles, iguanas and birds, and the beach with
medium - intense waves that does not allow for anchoring of fishing boats, so that the com-

5 This tasks corresponds to the Commissariat of Commons, office located in the community of San Isidro Chacalapa.
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munity has no port or dock. Therefore, in 2013 there were few residents who farmed the land
and the fishermen had almost disappeared (Brenner & Vargas, 2013).°

The Tonameca Lagoon, with its flora and fauna, is the main area of “communal ownership”. It
has been used by the two cooperatives that exist in La Ventanilla to develop the most impor-
tant economic activity: ecotourism (interviews to members of cooperatives, January 24, 2015).
However, in legal terms, the lagoon is a federal area and can’t be considered as a common
good, although all community members make living by exploiting it. Legally, since 1988, the
Tonameca Lagoon has the legal figure of community-based nature reserve (Vargas & Brenner,
2013) equivalent to the concept of Indigenous and Community-Conserved Areas (Kothari, 2006:
3). However, in La Ventanilla, as we will see later, the governance system based on U&C has
been weakened and there are strong indications that this is a result of the weakening of the
traditional normative institution of communal land tenure.

To conclude, in La Ventanilla, like the case of Barra de la Cruz, the communal land tenure, as a
key institution in the governance system based on U&C, has been eroding resulting in weak-
ening of community bonding social capital. While in the case of Barra de la Cruz this outcome
can be attributed to the lack of own traditional institutions (Comuneros Assembly and Com-
missariat of Commons), in La Ventanilla case it can be attributed to the lack of communal lands
or communal natural resources, which has generated competition among inhabitants.

4.2 System of rotating authority

The system of rotating authority is a governance institution consisting of the obligation of
every family in the community to put at the disposal of the community an adult male repre-
sentative who when designated by the community assembly have obligation to contribute
or donate their time to perform a function or public work for the benefit of the community
during a limited amount of time (usually a year), without receiving any remuneration in return.
The system of rotating authority is an informal institution that is part of the governance sys-
tem by U&C of peasant and indigenous communities in Mexico and has the character of
customary law. Anthropologists who have studied the system of rotating authority consider
it as the “typical institution of the indigenous community” of Mesoamerica (Korsbaek, 2009:
112). Some authors observe that the system is more than a social institution because it falls in
the realm of ritual, where the job assumed is not a tasks of daily life, but a sacred space of
indigenous peoples (Korsbaek, 2009). For this reason, it would be a mistake to compare and
contrast the authority assumed by the members of indigenous and peasant communities in
Mexico (and other countries of Central America) with the salaried authority work in modern
societies.

It is expected that adult men (18-60 years old) will accept the position assigned to them by the
assembly of commoners /citizens, which means working for a year without pay or economic
compensation. The encargado is a man who “serves the people and does not use people”, that
is, who fulfills his public charge with honorability. In many cases, accepting the position forces
the encargado to stop providing financial resources and attention to his own family (Mitchell,
2008). A person who refuses to accept the position or do not comply with the assigned task
efficiently, is shamed or dishonored. Nevertheless, the position of authority has also its social
rewards. For instance, with time and past records, the encargado typically acquires more merit

6 In 2013 ".. only 7% of the people are active in agriculture and fishing, and these activities represent an im-
portant source of income for only 10.7% of all households. In contrast, tourism-related activities occupy ...70.1%
of the economically active population. Therefore, they constitute the principal source of income for 67.9% of all
households” (Brenner & Vargas, 2013:274).
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and prestige and assumes ever higher positions and responsibilities in the community govern-
ance structure (Durand, 2007). Therefore, the system of rotating authority is seen as a way to
access respect and social prestige and not as a source of power and money. The prestige is
achieved over time by the service provided to the community and, in general, is not related to
the socio-economic level of the individual.

In a traditional system of governance it is assumed that there is “good will" among commu-
nity members to assume their positions honestly, look for the proper use of (often) scarce
resources, and maximize community assets of CBE. Under a U&C-based system of governance,
community values such as honesty, commitment to the common good, and reciprocity need
to be strong to prevent dishonest actions. However, as we will see in the case of Barra de la
Cruz, this does not necessarily occur when the younger generations in communities are losing
or have already lost these values.

The symbolic code that marks the prestige of indigenous peoples is closely linked to the sys-
tem of rotating authority and reciprocal exchange. For instance, in Pueblos Mancomunados,
a group of villages in the northern highlands of Oaxaca, the rotating system of authority and
voluntary work, serve as a base structure for managing ecotourism committees, comprised of
encargados that manage the operation of the ecotourism CBEs, working on different tasks in
different areas of these social enterprises (Gasca, Lopez, Palomino & Mathus, 2010). Similarly,
in most communities that manage ecotourism CBEs in Sierra Juarez of Oaxaca, managers (en-
cargados) do not receive any financial remuneration (if anything, the food as “symbolic help,”
Gasca, Lopez, Palomino & Mathus, 2010: 100) because the cargo system remains intact. How-
ever, each community decides to what extent it is possible to modify this norm: e.g., in some
villages the cargo system has adapted to the new conditions imposed by the tourism activity,
leading to paid work among the inhabitants of the town. In others towns, salaried work occurs
mainly among women working in the cabins and in the preparation of food, or as guides (inter-
view with members of ecotourism committee of Benito Juarez, January 9, 2015).

Some other communities, in order to ensure the continuity of projects and leverage the skills
and knowledge gained, have decided that authority positions may be occupied for a longer
than one year and that individuals in charge may receive remuneration for their work (Gasca,
Lopez, Palomino & Mathus, 2010). In Cuajimoloyas, a town member of Pueblos Mancomu-
nados, the assembly has decided to provide financial support to those who hold positions
within the ecotourism committee. These payments are not considered to be wages but com-
pensation for efforts (interview with a resident of Cuajimoloyas, January 9, 2015).

Some researchers say that the clash between the needs of management and the CBEs tradi-
tional rule of the rotating authority has been problematic and affects the very structure of
governance of communities (Gasca, Lopez, Palomino & Mathus, 2010). In this paper, we do not
share this vision of confrontation between the modern (business management and tourism)
and traditional (U&C). Rather we argue that the community is a “living entity” that in order
to survive often auto- transforms by adapting its U&C to the changes while keeping its core
values of reciprocity, identity, solidarity and participation.

4.2.1 La Ventanilla and Barra de la Cruz

Both communities studied in this paper maintain the system of rotating authority, but there
are marked differences between them as who assumes the positions of authority and their
degree of relationship with ecotourism CBEs (two cooperatives in La Ventanilla and one CBE
in Barra de la Cruz). One of the main differences is that in Barra de la Cruz only men aged
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18-60 years are involved in the system while in La Ventanilla women can also assume positions
of authority.

The difference in strength and stability of U&C in these two communities partially can be
explained by the origins of their inhabitants. People of Barra de la Cruz belongs to the ethnic
group Chontal de la Costa (Oseguera, 2004), while the population of La Ventanilla consists of
mestizos who immigrated from Santa Maria Tonameca, a town with Zapotec origins (interview
with members of the community, May 23, 2015). In Barra de la Cruz "... the Chontal men are
appointed to positions according to the guidelines set by the uses and customs” (Oseguera,
2004: 21), that is, they are nominated to fill positions that require time and effort to run ad-
ministrative and management unpaid work. The assembly appoints citizens who will assume a
service charge within the structure of traditional governance - from the highest political and
administrative authority (the municipal agent) to the committee responsible of tourism. A clear
rule of the system of rotating authority in Barra de la Cruz is that a person who served in a posi-
tion of authority for one year rests for three; after that period, he may be reappointed to other
positions (interview with the chief of CB&RC, July 2014).

The Assembly of Citizens of Barra de la Cruz designates the seven members of the Community
Beach & Restaurant Committee (CB&RC) by a direct election. Women are never designated to
the committee that manages the CBE. In fact, women in Barra de la Cruz can’t be appointed
to any of the community positions. Three or four women from the community that work in
the restaurant receive a salary and depend on the decisions of the Committee (interview with
municipal agent, December 20, 2013; interview with cook of community restaurant, January
3, 2015). This situation appears to have a negative impact on the management of CBE as the
operating female employees could contribute to better decision-making about the operation
of the community restaurant.

In tourist season (summer and year-end) four employees work at the community restaurant,
and three in low season (a waitress, a cook and a cashier). Every five months, the staff changes
and in the selection process preference is given to those women who have not worked recent-
ly. The objective is to rotate restaurant jobs among village women (interview with the chief of
CB&RC, July 2014). However, in this community, in general, it is not acceptable for a woman to
work for a pay outside of her home because this discredits her husband or her father. Conse-
quently, many women do not want to work in the community restaurant (interview with cook
of community restaurant, January 3, 2015).

Each member of the CB&RC takes responsibility for overseeing the community restaurant one
day per week. For example, every day one must address the pending list of supplies for the
restaurant (interview with the chief of CB&RC, July 2014). Problems encountered in managing
the community restaurant are primarily of financial nature and of those indicating lack of com-
mitment to responsibly perform the assigned charge. “Above all it is difficult to coordinate with
fellows committee members, as not all of them want to work ... some that are in charge will loaf
...others will try to pocket a little that is gained” (interview with the chief of CB&RC, July 2014).
This comment suggests that there is a lack of commitment and honesty among some (typically
younger community members) of those responsible for CB&RC.

The loss of values such as honesty, sense of identity and commitment to the collective welfare
is an important factor affecting the governance by U&C. Although age (many commissioners
might be too young and inexperienced for the job) and poverty are two important factors that
need to be considered when analyzing this situation, it must be remembered that through the
system of rotating authority work is voluntary and not remunerated.

The loss of values is related to the previously described dispute about communal land tenure
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where the municipal agent of Barra de la Cruz (2014 period) managed to gain the support
among younger community members who show greater acceptance of the idea of dividing
the beach communal lands. This is not surprising as long-term, older community members no
longer have land to distribute to their children, and the younger generations would ben-
efit the most by the division of the beach communal land. The generational divide is further
emphasized by the lack of respect of young generations toward their elders, as they the young
are not so attached to the U&C system and are moving away from the traditional community
values (e.g., system as honor, reciprocity, identity, cooperation, solidarity, honesty, community
work or tequio, respect for elders, respect for the decisions of the assembly of commoners) that
provide the basis for such community governance (interview with resident of Barra de la Cruz,
February 27, 2015).

What is observed in Barra de la Cruz is a generational struggle. This is similar to what has
happened in La Ventanilla. In the case of La Ventanilla although the community maintains
its governance by U&C, and the institution of the rotating system of authority remains and has
even adapted changes to allow women to attend meetings and be designated for community
charges, the fact is that both ecotourism cooperatives aren’t implicated with the system of ro-
tating authority. Cooperative members work to earn an income, albeit minimal, for their work
in the cooperative. Working in one of the cooperatives, either as a partner or as an employee,
it does not generate social prestige or honor, but a minimum income. Although the system of
rotating authority in La Ventanilla does not integrate the governance and operation of local
social enterprises, it does not prevent any of the members of cooperatives to be appointed to
a position of rotating authority. However, for the post of "municipal representative”, the com-
munity typically chooses those members who have remained “neutrals” and do not belong
to any of the two cooperatives, Lagarto Real or La Ventanilla (Interview with members of the
community, May 23, 2015)

4.3 The Community Assembly

The community assembly is the highest institution of collective decision making (Mitchell,
2006). It is the public space where the information is transmitted; where discussions and debate
are made on key issues about political, festive, religious life and issues related to communal
land tenure. That is, the assembly is the highest institution of the governance through U&C.
In the Sierra Norte of Oaxaca, for example, the assembly is composed of men of 16-60 years
of age (Gasca, Lopez, Palomino & Mathus, 2010); only in some communities, women are also
part of the assembly (Gasca, Lépez, Palomino & Mathus, 2010:. 72). For example, in Ixtlan,
participation is more inclusive, as women in that community have achieved to be considered
comuneras and vote in the assemblies (Rubio-Espinosa, 2007). The members of these assem-
blies have voice and vote and the guiding principle of the meetings is to reach consensus and
take the most favorable decision for the community, rejecting any personal benefit or benefit
for a minority. The same meeting may be considered assembly of citizens or assembly of co-
muneros. When the topic of the meeting relates to the territory, it will be considered an assem-
bly of Comuneros. When the topic of the meeting deals with civilian matters it will be consid-
ered an assembly of citizens. Women (when they become widows) can inherit her husband'’s
land and acquire the rights of comuneros and may participate at assemblies of comuneros
(Gasca, Lépez, Palomino & Mathus,

2010). In previously mentioned Pueblos Mancomunados the assembly serves as a forum
for decision-making about who assume positions in tourism committees, and to manage
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all issues related to the CBE’s operations (Gasca, Lépez, Palomino & Mathus, 2010). In the as-
semblies, the encargados report about the performance and management of the CBE, because
assembly is the body of governance that ultimately decides on CBE's policies (Gasca, Lépez,
Palomino & Mathus, 2010).

The community assembly, as the highest organ of governance of a CBE, is different from the
board of directors of a conventional company precisely because the CBE is not a private but
communal property, and the ultimate goal of the CBE is not profit or private gain but the crea-
tion of a social value for the benefit of the community. In the community assembly, its mem-
bers know and feel like part of a whole; they adhere to similar interests, whose central focus is
to keep the community alive; their actions are aimed at the pursuit of collective well-being and
not the personal one or well-being of a specific subgroup. That is why “it is not uncommon for
those who try to dominate the debate to be shouted down by others. Unchecked parochialism
and aggressive leadership may affect the terms and outcomes of debate, but poor leaders can
always be sanctioned or removed” (Mitchell, 2006: 530).

Communities, especially indigenous, are culturally homogeneous groups, integrated by peo-
ple who look at themselves as members of a group rather than as individuals. The term Ge-
meinschaft of Ferdinand Tonnies is useful in understanding this point. In the Gemeinschaft
(mistranslated as “community” while the more proper term should relate to the process: “com-
munitarization”), links between members of the group are based on kinship, neighborhood
and friendship. The family is the prototype, but so are the indigenous tribes that still exist to-
day. For Tonnies the Gemeinschaft “... is characterized by a strong affection and feelings orient-
ed group, which is a ‘community’ social order” (Ténnies, 1988, quoted by Colombo, 2012: 20).
The CBEs are social enterprises embedded in a traditional culture, inserted primarily in a Ge-
meinschaft. The community assemblies, as well as the set of informal institutions that make up
the UG, are part of this traditional culture.

4.3.1 La Ventanilla and Barra de la Cruz

In the Chontal community of Barra de la Cruz, Oaxaca, before the existence of the community
assembly, they were councils of elders that decided on important issues of the community
(Osegueda, 2004). The assembly appoints who will take a charge of voluntary service within
the structure of traditional governance (interview with the chief of CB&RC, July 2014) and
seeks to reach agreements on issues related to the wellbeing of the community (interview with
municipal agent, December 2013).

Barra de la Cruz is a municipal agency that annually elects its highest political representa-
tive: the municipal agent, who also is a president of the board of the community assembly;
other posotions of authority that are renewed annually are: alternate of the municipal agent,
treasurer, secretary, collector (of quotas) and members of the supervisory board. Similarly,
Community Assembly appoints the seven members of the Community Beach & Restaurant
Committee (CB&RC). The committee also is renewed every year.

The "General Assembly of Citizens” meets every three months and consists of 230 citizens, al-
though actual attendance is between 160 and 180 (interview with the chief of CB&RC, July
2014). They may be convened for extraordinary meetings in case of an urgent matter to deal
with. The seven managers of CB&RC are always men. Women are not designated because
“women have refused to participate in the assemblies (because of) ... the customs” (interview
with municipal agent, December 2013). Therefore, in the governance structure based in U&&C
of Barra de la Cruz, women do not participate in meetings and can’t be voted for positions of
authority.
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The CB&RC must report to the assembly when decisions on issues related to CBE, and in rela-
tion to tourism in general, are taken. Decisions are made following the same procedure used
to decide on other matters: 1. problems arise in the assembly, 2. the proposed solutions are
received, the best solution, 3. the best solution is chosen and, 4. all community members abide
by the decision taken by the majority of participants in the assembly (interview with municipal
agent, December 2013).

An example of how the Assembly decides on matters related to the tourism and CBE in Barra
de la Cruz, is as follows: before the arrival of Hurricane Manuel (September 2013) the assembly
of citizens decided to build a new restaurant at the top of a hill overlooking the sea; it was also
decided to employ the income of old restaurant to finance building of the new one (interview
with municipal agent, December 2013). Years before, the assembly of citizens imposed some
informal rules governing the behavior of tourists (foreign and domestic young surfers) in Barra
de la Cruz, i.e.: do not bring drugs or pets in the restaurant (although, outside, tourists are
free to take drugs and to have their pets), no camping on the beach and do not leave trash
(interview with the chief of CB&RC, July 2014).

What happens to the income from tourism? Every three months, the CB&RC gives the assembly
a financial report and at end of the year, delivers the money raised by the sales of the restau-
rant and fees for access to the beach to the board of the Municipal Agency (interview with the
chief of CB&RC, July 2014).

However, the place of tourism in the debates of the assembly are not the most important or
the most common; a former municipal official said that the most important issue is the lack
of Commissariat of Communal Goods (Commons) in Barra de la Cruz, since all land issues
should be resolved in neighbor town San Isidro Chacalapa, situation that has not pleased local
peasants (interview with municipal agent, December 2013).

In sum, the community of Barra de la Cruz has a governance by U&C system quite well pre-
served and with some democratic system inward. Although, from a Western perspective, based
on the figure of the citizen, it is an exclusive and patriarchal participation, because population
groups such as women, immigrants and members of other non-Catholic religions are excluded
from decision-making.

Although governance by U&C in Barra de la Cruz is partial and exclusive, it can effectively
govern and operate tourism CBE. However, the management of the CBE is under threat by
a low financial return. One respondent mentioned as a possible “solution”, renting the com-
munity restaurant on the beach to a private entrepreneur, which could be another way to get
community resources (interview with the chief of CB&RC, July 2014). This factor may have
different causes such as lack of business training, youth and inexperience of the members of
the CB&RC, or the failure to include women who work there in decision-making on opera-
tional aspects and quality service, etc. This work focuses more attention on the loss of values
underpinning U&C as a system of corporate governance (reciprocity, solidarity, cooperation,
honesty, social prestige, and honor). Nevertheless, if compared with the case of La Ventanilla,
CBE in Barra de la Cruz is governed by a more democratic and inclusive way. At La Ventanilla,
cooperatives have not any commitment or obedience to the community assembly; by contrast,
leaders tend to impose their choices and interests on the rest of the partners. That is, the U&C
(as the community assembly, the cargo system, etc.) remain outside the internal governance of
both cooperatives, even though the local U&C are open to greater participation of the people
(especially women).
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Currently, the assembly has lost that power as highest policy and governance body (interview
with alternate member of the municipal agent, July 2014).

“Locally, assembly of La Ventanilla was the collective actor in taking major decisions. Therefore
it had a considerable moral, political, social, information and physical power, since it represented
the interests of the resident population, while he was responsible agent to negotiate with external
actors and had the ability to impose sanctions and penalties” (Vargas & Brenner, 2013: 46).

In the assembly of La Ventanilla, tourism-related issues are not discussed. The decision taken
internally in both cooperatives, are not communicated to the community assembly. Only when
a signature or seal for a project is required, leaders of the cooperatives seek the municipal
representative (interview with alternate member of the municipal agent, July 2014).

The first cooperative that aroused (Cooperativa Servicios Ecoturisticos La Ventanilla, CSELV),
was closely related to the structure of traditional community governance (U&C) only in the
early years (1993-1997) (Avila-Foucat, 2002; Paré & Marcelli, 2002). However, soon the com-
munity assembly was excluded from the management and administration of the cooperative.
"They said it was a community cooperative, but it wasn't true. In just one assembly, it sepa-
rates the cooperative from the community: on this side is the cooperative, the community is over
there" (Interview with comunero, November 2007, quoted by Vargas & Brenner, 2013:50)
Thus, the cooperative created in 1997 not only disassociated itself from the highest body
of community governance, the community assembly, but also in its internal governance
adopted a weakly democratic and vertical scheme where accountability and equitable sharing
of benefits are not common practices.

"Soon, the founders of CSELV became leaders and powerful players within the cooperative, they
were the owners of the land and infrastructure of the association, and also controlled the finan-
cial and administrative management of the group, while partners who acted as waiters, and
were responsible for the cleanliness and attention to tourists, were relegated of the decisions”
(Durand, 2014: 202).

In 2003, as a result of circumstances already outlined above, the cooperative received a blow
- the internal fragmentation of CSELV and separation of the youth group who were considered
mozos (the waiters), and the formation of a new cooperative (Lagarto Real) in the commu-
nity. However, the new cooperative wasn't linked to the community assembly either.

Since then, the empirical literature on the case of La Ventanilla (Durand, 2014; Vargas & Bren-
ner, 2013) indicates a weakening of local social capital. This was confirmed by a survey that we
applied in 2014 to measure community social capital. The possible “success” in the creation of
social value, especially in the area of environmental conservation, it is overshadowed by the
social disaster that caused this experience of social entrepreneurship.

5. CONCLUSIONS

Until recent years, the system of governance based on uses and customs (U&C) of the indig-
enous communities analyzed in this paper had worked well, keeping the social identity, unity,
and values of reciprocity and cooperation. U&C had worked as an effective institutional mech-
anism that regulates, governs, gives life and preserves the community itself.

This institutional mechanism of traditional governance has made possible the collective agen-
cy in making decisions toward a community-based entrepreneurship, the creation of tourism
social enterprises and their subsequent management by the community members. In the case
of Barra de la Cruz, an authentic community agency is clearly observed: the community owns
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and manages its social enterprise (a CBE). In the community of La Ventanilla, there was a col-
lective agency only in the first phase of the conservation project. Later ecotourism coopera-
tives are separated completely from the traditional governance system by U&C.

In both communities a weakening process of the traditional governance system is observed.
The weakening or absence of any of the regulatory and governance institutions has led to the
weakening of the other components of U & C system. At La Ventanilla, communal land tenure
(and in this case, the lagoon) was weakened when the Mexican government declared it a
community-based nature reserve. In Barra de la Cruz, the lack of own authorities (Commissariat
of Commons Goods) and the impact of the highest regulatory body on land issues (Assembly
of Commoners) have also undermined the system of U&C.

Although both communities are governed by the U&C system and the community assembly
is the highest political authority, and communal land tenure and cargo systems are alive and
current institutions, U&C have been unable to stop the growing division and violent climate
in both villages. At La Ventanilla, the deterioration of social cohesion, has had effects on the
power and legitimacy of community assembly since the rivalry of the two cooperatives in
town, and it was left out of the governance of both cooperatives. Some authors suggest a
vacuum of institutional power (weakening of the U&C) in the village: "Because there are no
effective regulations in place to prevent changes in land use, the town is now more vulnerable
to the gradual emergence of more intensive kinds of tourism that may deteriorate both its
“communal” and "ecologist” image” (Brenner & Vargas, 2013:277).

At La Ventanilla, currently, the community assembly has not any interference or power on
the two ecotourism social enterprises. Here, the interests of cooperatives “... not necessarily
coincide with those of the community as a whole” (Vargas & Brenner, 2013: 50). Furthermore,
as part of social change, the study shows at least two major transformations in the communi-
ties studied: 1) the creation of interest groups (stakeholder phenomena did not exist before
or were not visible) and 2) changes in fundamental values. Both in La Ventanilla and Barra de
la Cruz, young people have set up a new stakeholder, with interests opposed to those of their
parents, uncles and grandparents. These social changes have probably been undermining tra-
ditional governance by U&C.

In the case of cooperative Lagarto Real, that was created by young members of the original or-
ganization, because they were dissatisfied by the lack of clarity in the financial management of
the cooperative and the unequal distribution of seats (while young members performing tasks
that require more physical effort, older remained in the office). In the case of Barra de la Cruz,
they are also young people who are supporting the initiative of municipal agent to divide the
land on the beach and allocated it among the villagers, a project that has been categorically
rejected by the older sectors. This generation divide seems to be accompanied by a gradual
process of abandonment of certain values such as solidarity, cooperation, sense of honor and
social prestige, honesty and respect for elders, and replacing values such as competition, ben-
efit personal, laziness, dishonesty, seeking monetary income, and others.

At this point, individual agency is of great importance because they are the leaders of coop-
eratives and peoples who can prevent further loss these community values and the weakening
of the institutions of traditional governance.
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This paper presents the findings of a study aiming at mapping the use of Social Media as mar-
keting tools by travel agencies in Italy. The study identifies the antecedents of the adoption of
such applications by travel agencies (based to technology acceptance model), the motives and
their degree of adoption, in order to offer a latent segmentation study which identifies the main
differences between lItalian travel agencies through the use of Social Media and their business
model. With this profiling approach, we pretend offer an overview for touristic managers with
relevant information to know the social strategic behavior carried out by the competence in the
online context.

Key words: Social Media tools, motives of use, adoption of Social Media, travel agencies, latent
segmentation

1. INTRODUCTION

In the tourism distribution channels, most relevant changes have been reported since the
Internet started to pervade the industry and the market. More recently, the most significant
development in the Internet applications has been in the area of Social Media. They exerts
a great influence on generating the idea of travelling, on the current planning process and
after tourists’ decisions have been taken (Gretzel and Yoo, 2008; Del Chiappa, 2011). Recent
research also shows that Social Media tools sometimes caused online buyers to change the
accommodation suggested by a travel agency (Del Chiappa, 2013). Given the fact that an even
higher number of consumers use the Internet and Social Media to search for information and
to make their hotel reservations online, the future of street travel agents has become question-
able.
Yoo et al. (2009) indicates that Social Media are the most credible when posted on official tour-
ism bureau websites (41.2%) and travel agency websites (36.8%), followed by the other type
of Social Media.
Positive attitudes toward a new communication technology tend to be a significant motivator
in subsequent adoption and use. Archana and Scot(2015) carried out a cross-sectional survey
consisting of measures of attitudes toward social networking sites, motives of social network-
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ing sites use, and level of activity. Results showed support for a revised model in which attitudi-
nal variables—ease of use, self-disclosure, and social connection—strongly predicted motives
of social networking use such as passing time, information/entertainment, social conformity,
and, most importantly, socialization.

All that said it is evident that a deep analysis about the extent to which Social Mediaare able
to influence tourists’ choices is relevant from both theoretical and managerial point of view.
It could be argued that only those travel agencies that adopt an e-commerce development
model, using proactively both the Internet and Social Media in their marketing strategy, will be
able to survive and be competitive (Tsai et al., 2005).

In sum, there is substantial literature covering the topic of ICT adoption in the small and
medium enterprises and travel agencies (e.g. Tsai et al., 2005; Andreu et al., 2010; Voges and
Pulakaman, 2011), whereas there has been no published paper aims at investigating the Social
Media adoption in the specific context of travel agencies to analyze possible different between
different travel agencies profile.

In fact, academic research is mainly focused on the impact of the Social Media on corporate
processes (Yakel, 2006; Craig, 2007), on the importance of online communities for corporations
(Du and Wagner, 2006; Kolbitsch and Maurer, 2007; Swaine, 2007) or on issues regarding the
effects of these new technologies on business (Karger and Quan, 2005; Biever, 2006; Desh-
pande and Jadad, 2006; Boll, 2007). Non-academic research provides also plenty of evidence
as to how corporations integrate the Social Media into their operations (DeFelice, 2006; Mc-
Kinsey, 2007). An increasing number of studies suggest that corporate interest on the Social
Media domain keeps growing and more and more firms are introducing different forms of
Social Media tools into their daily business routines as well as into their marketing strategies
(Cymfony, 2006; Alarcdn-del-Amo et al., 2013).

The classification proposed by Jain and Ganesh (2007) highlights the fact that there are mul-
tiple factors and effects from implementing Social Media in retailing. Content parameters are
related to tools and techniques allowing a better and richer information environment (e.g.
RSS, RIA, Podcasts, Mushups, etc.); Collaboration parameters refer to applications that allow
consumers-retailer interaction and participation of consumers and other agents on product or
services production (e.g. Blogs, Wikis, Forums, Tagging, etc.); and commerce parameters are
related to functionalities that can support consumer choices and/or give a higher value to the
chosen option (e.g. customized product, VoIP, live agent chat, etc.).

In sum, thispaper attempts to provide a better understanding of the effects, experiences and
potential of travel agencies by engaging Social Media as part of their marketing strategy. Next
to these objectives the study also provides a picture of the businesses using these technolo-
gies by segmenting the market according to the intensity of use of Social Media strategies.
Based on previous literature, this paper will provide an answer to the following research ques-
tions:

- What are the different segments of travel agencies in Italy based on the degree of engage-
ment of Social Media Marketing tools?

- What are the characteristics of the travel agencies segments involved in Social Media market-
ing?

- What are the priorities of travel marketers in adopting Social Media as marketing tools?
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2. METHODOLOGY

An ad-hoc questionnaire was built based on prior literature and was administrated sending out
an email to a sample of 500 travel agencies who were invited to fill out the survey clicking in
a link included in the email. The database was assembled by drawing up alist of emails from a
well established Italian tourism book/directory. The survey was conducted during April-June
2014. A total of 336 questionnaires were returned,of which 182 were usable to carry out the
latent segmentation analysis.

The latent segmentation methodology, trough Latent Gold 4.5 software, was used in order
to define segments and to profile the companies. This technique has been used previously in
this field (e.g. Alarcon-del-Amo et al., 2011).The advantage of latent class models is that they
allow the incorporation of vairables with different measurement scales (continual, ordinal, or
nominal). Also, the models usually can incorporate independent variables (known as covariates
or grouping variables) that can be used to describe (rather than to define) the latent classes.
(Vermunt and Magidson, 2005).The indicators for the latent segmentation were based on the
different constructs of the Technology Acceptance Model proposed by Davis et al. (1989): At-
titudes towards Social Media, perceived ease of use and usefulness of these tools, intention to
use or continue using them, and actual use. Moreover, we have added the perceived strategic
value of Social Media (Table 1).

Table 1. Constructs used as indicators variables: Definition

Constructs Definition

Attitude towards Social Media | "An individual's positive or negative feelings (evaluative affect) about performing
applications the target behavior” (Fishbein and Ajzen, 1975, p. 216).

Perceived Ease of Use of Social | “The degree to which a person believes that using a particular system would be

Media tools free of effort” (Davis, 1989, p. 320).
Perceived Usefulness in the use "The degree to which a person believes that using a particular system would
of Social Media tools enhance his or her job performance” (Davis, 1989, p. 320).

Intention to Use Social Media

L The company’s intention to use the Social Media tools (Davis, 1989).
applications

Use of Social Media . . .
The degree of current usage of the Social Media tools (Davis, 1989).

applications
Perceived Strategic Value “The summation of perceived benefits from (Social Media tools) minus the
towards Social Media tools summation of perceived cost over a period of time” (Kwun et al., 2010)

In order to use previous constructs in the cluster segmentation, the content, convergent and
discriminant validity and reliability of the constructs a confirmatory factor analysis (CFA) con-
taining all the multi-item constructs in our framework was estimated withEQS 6.1 using the
robust maximum likelihood method (see Table 2 and 3).
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Table 2. Internal consistency and convergent validity

Construct Indicator | Loading Robust Crobachsalpha CompositeReliability AverageVarianceExtracted
t-value (CR) (AVE)
Perceived PEOU1 0.805 | 15.098
Ease Of Use PEOUS 0805 13727
of Social PEOU4 0.888 | 18.020 0.93 0.92 0.71
Media tools | PEQUS 0.788 | 13.046
(PEOU) PEOU6 0.919 | 20.986
PU1 0.791 | 13.212
. PU2 0.814 | 16.772
Perceived
Use PU3 0.827 | 15.633
fulness in PU4 0.909 | 18.366
the use PU5S 0.851 | 18.329 0.95 0.95 0.68
of Social PU6 0.839 | 14.827
Mediatools | p;7 0.898 | 19.275
(PU) PU8 0.732 | 10.988
PU9 0.729 | 12.729
Attitude Al 0.932 | 18.862
towards A2 0.948 | 20.932 0.96 0.8
social A3 0.962 | 22091 0.94 ' '
Media A4 0.865 | 18.022
applications
A A5 0744 | 14.135
Intention to U1 0.967 | 20.748
Use Social U2 0.947 | 20.507
Media U3 0938 | 22614 0.95 0.96 0.86
applications
Useof Social USE1 0.962 | 26.438
Media
L 0.94 0.95 0.91
applications USE2 27.744
(USE) 0.948
PSV1 0.677 | 11.367
pPSv2 0.795 | 14.718
. pPSv3 0.737 | 11.039
Perceived
Strategic PSv4 0.813 | 15439
Value PSV5 0.795 | 13.632
towards PSV6 0.826 | 15.701 0.94 0.94 0.61
Social PSV7 0.787 | 12.961
Media tools | pgyg 0.829 | 16361
(PSV) PSV9 0.722 | 12.150
PSV10 0.800 | 15.200
PSV11 0.805 | 15.997

Robust goodness of fit index: S-Bx? (579 df) = 1020.87; x?/df=1.76; NFI= 0.845; NNFI= 0.919; CFI=0.926;

RMSEA=0.059.
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Table 3. Discriminant validity of the theoretical construct measures

. Perceived . Perceived
Perceived . Intention to .
Usef Attitude Use Strategic
Ease of Use Use
ulness Value
Perceived
0.71 [0.09,0.45] [0.10,0.43] [0.12,0.45] [0.08,0.39] [0.04,0.39]
Ease of Use
Perceived
0.07 0.68 [0.75,0.91] [0.72,0.88] [0.45,0.68] [0.62,0.83]
Usefulness
Attitude 0.07 0.67 0.82 [0.79,0.91] [0.34,0.60] [0.64,0.82]
Intention to Use 0.08 0.64 0.72 0.86 [0.52,0.73] [0.49,0.74]
Use 0.05 0.32 0.22 0.39 0.91 [0.23,0.51]
Perceived
. 0.05 0.52 0.53 0.37 0.14 0.61
StrategicValue
The diagonal represents the AVE, while above the diagonal de 95 per cent confidence interval for the estimated
factors correlations is provided, below the diagonal, the shared variance (squared correlations) is represented.

In order to refine the resulting segments, we have analyzed different variables that could have
an influence on the degree of use of Social Media and we have incorporated as covariates.

3. RESULTS

In applying the latent segmentation approach, the first step consists of selecting the optimum
number of segments. Table 4 shows the estimation process summary and the fit indexes for
each of the eight models.The model fit was evaluated according to the Bayesian Information
Criterion (BIC) that allows the identification of the model with the least number of classes that
best fits to the data. The lowest BIC value was considered as the best model indicator (Vermunt
and Magidson, 22005). In this case, the best alternative was represented by four different user
groups, as the BIC is minimized in this case. Moreover, the other statistic included in Table 4
indicate that the model has a good fit.

Table 4. Estimates and fix indexes

Number of
conglomerates LL BIC(LL) Npar Class.Err. E, R?
1-Cluster -1681.9369 35794311 41 0,0000 1 1
2-Cluster -1490.6794 3365.1560 73 0.0315 0.8850 0.9079
3-Cluster -1392.4479 3336.9328 105 0.0160 0.9493 0.9550
4-Cluster -1299.8243 3319.9255 137 0.0141 0.9642 0.9659
5-Cluster -1279.6249 3447.7664 169 0.0154 0.9635 0.9638
6-Cluster -1223.2886 3503.3338 201 0.0384 0.9356 0.9246
7-Cluster -1225.5477 3676.0919 233 0.0433 0.9403 0.9254
8-Cluster -1148.9394 3691.1150 265 0.0389 0.9468 0.9313
LL=log-likelihood; BIC=Bayesian information criterion; Npar=number of parameters; Class.Err.=classification error;
E,= entropy statistic (entropy R-squared), R?=Standard R-squared
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Table 5 contains the profiles of the final clusters. The cluster named “Inactive” includes 22.02%
of travel agencies surveyed, the “Initiated” 14.61%, the "Active” cluster 42.27%, and "Expert”
cluster 21.10%. It is also included the average score that takes each segment in each of the
indicators (note that these can take values between 0 and 5, since items that composed each
scale were measured with five-point Likert scales). For all the indicators it is obtained a sig-
nificant p-value associated with the Wald statistics, which corroborate that each indicator dis-
criminates significantly between the clusters (Vermunt and Magidson, 2005).

The "Inactive” cluster does not use any Social Media. However, the future intention to use So-
cial Mediais greater than the “Initiated” cluster. In addition, “Initiated” cluster has a more posi-
tive perceived ease of use towards Social Media than “Inactive” segment. As curiosity, the “In-
active” travel agencies consider the Social Web providesgreat strategic value to the company.
On the other hand, the use of Social Media by the “Expert” travel agencies is higher than the
use of "Active” cluster. Furthermore, the intention to continue using these tools is higher in the
"Expert” cluster. Moreover businesses belonging to the "Expert” cluster have the most positive
attitudes towards these tools. In addition, they perceived them as easier to use, more useful
and have greater strategic value to their business.

Table 5. Profile of travel agencies clusters (indicators): Social Media adoption constructs

INACTIVE INITIATED ACTIVE EXPERT Wald p-value
ClusterSize 22.02% 14.61% 42.27% 21.10%
Indicators
Perceived Ease of Use 2.8068 3.1445 3.2535 3.8968 26.6732 6.9e-6
PerceivedUsefulness 29179 2.1136 3.3698 44316 299.8928 1.0e-64
Attitude 3.0070 15731 3.2213 44703 369.6690 8.2e-80
Intention to Use 29758 1.7881 3.6275 4.9298 701.6227 9.3e-152
Use 0,0000 1.8382 3.8981 49426 1753.3599  6.1e-380
PerceivedStrategicValue ~ 3.1252 2.0555 3.2260 4.1507 195.4016 4.2e-42

Table 6 shows the groups’ composition based on a number of descriptive criteria included in
the analysis. Tests associated with statistic x? conclude that significant differences exist be-
tween the segments regarding most of the proposed covariates: the number of employeeswho
are able to visit Internet sites without restrictions; number of company employees;the pres-
ence of formal policy guidelines on the use of Social Media (at 90% confidence level);andthe
possession of adequate software and hardware tools for introducing Social Media-related
activities.

With regard to the number of employees, the largest percentage of travel agencies that be-
long to “Initiated” cluster have less than 10 workers (92.89%), and “Inactive” cluster shows the
highest percentage of employees between 10 and 20 (14.2%). In contrast, the biggest compa-
nies are "Active” and "Expert” travel agencies (1.2% and 7.2%, respectively) in comparison with
the others less active groups in Social Media.

An effective use of Social Media as marketing tools requires that the personnel is empowered
to use them - professionally - but the problem of responsible and prudent use is a realistic and
serious one. It is therefore important for businesses to establish formal policy guidelines on
the use of Social Media by employees. The analysis indicates that only the majority of compa-
nies belonging to “Expert” and "Active” clusters, that is to say travel agencies who in principle
make relatively intensive use of Social Media, have such policy guidelines drafted. Neverthe-
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less, the percentage of both groups in negative response is very high currently (80.3% and
81,5%, respectively; although this percentage increases in the case of “Inactive” and “Initiated”
travel agencies in Social Media).

In this segmentation,45.7% of "Expert” travel agencies has adequate hardware/software in-
frastructure for implementing Social Media-related activities. This percentage is more or less
similar in the rest of groups. "Active” and “Expert” clusters follow surfing by the Internet with-
out restrictions to all employees, although with less percentage in the case of “Inactive” and
"Initiated” (83.5% and 60.5%, respectively).

Table 6. Profile of travel agencies clusters (covariates): Descriptive criteria

DESCRIPTIVE . » .
CRITERIA CATEGORIES Inactive Initiated Active Expert X2 p-value
Less than10 85.8% 92.9% 88.9% 87.6%
Between 11 and 20 14.2% 0.0% 4.9% 2.4%
Number of Between 21 and 40 0.0% 0.0% 3.6% 247% 861862 0.01
employees Between 41 and 60 0.0% 3.5% 1.2% 0.0% ' ’
Between61 and80 0,0% 3.5% 0.0% 7.42%
More than 80 0.0% 0.0% 1.2% 0.0%
Formal policy Yes 16.4% 7.5% 18.5% 19.7%
guidelines on 104.918 0.10
the use of Social No 83.6% 92.5% 81.5% 80.3% ’ ’
Media
Adequate Yes 43.5% 45.6% 34.5% 45.7%
software/
hardware for 401.634 0.09
Social Media — No 56.5% 54.4% 65.5% 54.3%
related activities
Amount of
employees who
can visit Internet No one 6.9% 14.5% 0.0% 24% 434.804 0.08
sites without
restrictions

4. Discussion

+In order to answer the first and second research questions of this paper, we have detected
four travel agencies segments based on their use of Social Media and their adoption accord-
ing to technological acceptation model”Expert” and “Active” travel agencies use Social Media
more frequently and show more favorable attitude, perceived strategic value towards the busi-
ness. Nevertheless, the “Inactive” cluster shows strong intention to use this new technology in
the future and perceived usefulness very positive.
Respect to the third research question proposed in this paper, it is relevant to remark that the
technology adoption, and more specifically the adoption of Social Media by travel agencies,
mainly depends on the technological context of the company. Nevertheless, it is important
to take into account that the intention to use Social Media in the future showed by “Inactive”
cluster causes higher values in the descriptive criteria of travel agencies. For example, the use
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of formal policy guidelines and use of the Internet without restrictions show higher percent-
ages in "Inactive” cluster than “Initiated” one. Maybe, this second group currently is enough
covered with this technology and, within this unfavorable economic situation, they do not con-
sider convenient to invest in this field neither formation nor technology. In contrast, "Inactive”
cluster considers very important to improve in this line to be more competitive.

Aside from the theoretical and managerial contributions of the study, its main limitation is that
it was carried out only in Italy, and thus its findings cannot be generalized. Further research in
different countries is needed to analyse the data through multi-group analysis, in order to see
whether there are differences based on cultural background which should be investigated via
cross-cultural comparison
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Sazetak

UPOTREBA ALATA DRUSTVENIH MEDIJA OD STRANE PUTNICKIH AGENCIJA:
PROFILIRANJE KROZ LATENTAN KLASTERING

Ovagj rad predstavlja rezultate studije koja je usmjerena na mapiranje upotrebe drustvenih medija
kao marketinskih alata od strane turistickih agencija u Italiji. IstraZivanje ukazuje na prethodnike
primjene takvih aplikacija od strane putnickih agencija (temeljenim na tehnoloski prihvatnom
modelu), motive i njihov nivo usvajanja kako bi se predocila latentna segmentacijska studija
koja identificira osnovnu razliku izmedu talijanskih putnickih agencija kroz upotrebu drustvenih
medija i njihovih poslovnih modela. S ovim profilirajucim pristupom rad Zeli ponuditi pregled
za turisticke menadzere s relevantnim informacijama pomocu kojih je moguce spoznati i znati
primijeniti strateski drustveno ponasanje kroz kompetenciju u online kontekstu.

Kljuéne rijeci: alati drustvenih medija, motive upotrebe, primjena drustvenih medija, putnicke
agencije, latentna segmentacija
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The Great Recession that began in December 2007 was characterized by various systemic imbal-
ances and marked global economic decline. It affected the entire European economy, with higher
detrimental effects in some countries than others. The recession has resulted in a sharp drop in
international trade, slumping commodity prices, and double-digit unemployment rates, the lat-
ter spectacularly high amongst Europe’s youth. As of January 2015, the economic side effects of
the European sovereign debt crisis and limited prospects for growth in 2015 and 2016 continue
to provide obstacles to full recovery. The share of citizens who each month struggle to make
ends meet is unsettlingly high and growing, and yet principles of solidarity and redistribution
are under siege. Recent mass protest movements such as “15-M" in Spain, fast growing support
of secessionist movement in Catalonia, and riots and open revolts in Greece vividly demonstrate
that political instability in Europe is escalating. These disturbing events also underline that social
issues such as uneven distribution of rewards from the productivity and prosperity gains that
globalization and technology revolution engender and the widening chasm between citizens
and political elites are some of key social challenges that need urgent mending. Social change
can happen through various means and targeting different social issues such as poverty, envi-
ronmental protection, and social justice and equality. While some scholars have studied social
change through the analysis of corporate social responsibility (e.g., Aguilera, Rupp, Williams, &
Ganapathi, 2007), philanthropy (e.g., Hecht, 2008), health care (e.g., Bevan, Robert, Bate, Maher,
& Wells, 2007), and organizations and diversity (e.g., Ely & Thomas, 2001), scholars working in
the domain of social entrepreneurship, highlighted the role of entrepreneurial activity in creating
social change (e.g., Light, 2008; Mair & Marti, 2006). The latter group of scholars overwhelmingly
focused their research on social change and organizations (e.g., Bies, Bartunek, Fort, & Zald,
2007; Rimac, Mair, &Battilana, 2012) and social change and communities (e.g., Pored &Chris-
man,2006) showing that organizations and communities can be either sites for social change, or
agents in creating social change, or social change organizations and communities themselves.

In our research, we explore the role of one specific group of social change agents - social en-
trepreneurs.? Social entrepreneurs constitute a niche (statistically speaking); they run ventures

1 We use terms social entrepreneur, social enterprise, social entrepreneurship, social business, social venture, and
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that are primarily in the business of creating significant societal value, and do so in an entre-
preneurial, market-oriented way. But social entrepreneurship is also a growing phenomenon,
with estimates that today, in EU, 1 out of 4 new enterprises set up every year is a social business
(European Commission, 2012). Although through individual or group actions, social entrepre-
neurs bring about new economic, social, institutional, and cultural environments (Rindova et al,
2009), the very essence of their endeavors is social change (Alvord et al, 2004). Social enterprises
seem to have more sustainable, stable, and resilient-to-shocks business models as they typically
adopt a long-term view of their business, rely on different motivational schemes, and are more
embedded in local communities than traditional enterprises. To analyze the complex phenom-
enon of social entrepreneurship, in our general research we rely on systems theory thinking (e.g.,
Praszkier& Nowak, 2012), organized thinking using systems ideas consciously organized around
several important themes related to social enterprises: inclusiveness, civic capitalism, innovative-
ness, development of new models for service delivery, and diversity of organizational forms and
governance models and modes. In this paper we focus on the latter theme.

Although engagement of various agents in social change process depends on a number of is-
sues, in our analysis we focus exclusively on governance of social enterprises. We know that
some organizational forms, such as worker owned cooperatives, are more inclusive and adopt
more democratic/participative governance modes than the other that adopt more traditional
business governance models and organizational forms. Through in-depth qualitative studies,
using content analysis of 30 interviews and of publicly available archive data, our project studies
differences among governance models/modes used by three Spanish social enterprises. Specifi-
cally, we focus on issues such as:How do social enterprises govern the relationship to different
stakeholders? What are the structures and mechanism in place? How do the different models/
modes differ in terms of accountability? We also aim to understand the antecedents and condi-
tions that give rise to different governance models/modes by studying: How does the background
of the founder founding team affect the choice of governance models and organizational forms
(imprinting effect)? According to which models do social enterprises shape their governance
models (institutional isomorphism and diffusion)? What are regional patterns in governance
of social enterprises and in their organizational forms and how they are linked with prevailing
institutional practices and contexts? Finally we analyze the consequences by looking at issues
such as: Are some governance models/mode and organizational forms more likely to encourage
broad stakeholder participation? Do, and if so how, do governance models and organizational
form impact social performance and financial performance?

Key words: social enterprise, governance, legal forms, imprinting effect, accountability

1. INTRODUCTION

The Great Recession that began in December 2007 was characterized by various systemic
imbalances and marked global economic decline. It affected the entireEuropean economy,
with higher detrimental effects in some countries than others. Therecession has resulted in
a sharp drop in international trade, slumping commodityprices, and double-digit unemploy-
ment rates, the latter spectacularly high amongstEurope’s youth. As of January 2015, the eco-
nomic side effects of the Europeansovereign debt crisis and limited prospects for growth in
2015 and 2016 continue toprovide obstacles to full recovery. The share of citizens who each

the acronym SE interchangeably.
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month struggle to make ends meet is unsettlingly high and growing, and yet principles of
solidarity and redistribution are under siege. Recent mass protest movements such as “15-
M" in Spain, fast growing support of secessionist movement in Catalonia, and riots and open
revoltsin Greece vividly demonstrate that political instability in Europe is escalating. Thesedis-
turbing events also underline that social issues such as uneven distribution of rewardsfrom the
productivity and prosperity gains that globalization and technology revolutionengender and
the widening chasm between citizens and political elites are some of keysocial challenges that
need urgent mending.

Can social enterprises be considered to play a crucial actor in increasinginclusiveness, building
and expanding communities, inter-, and intra-community ties,and strengthening civil societies
while facing neutralizing effects of opposing forces ofeconomic hardship and of demographic
changes such as aging population andmigrations? When designing new models, should we
only focus on rebuilding ofconsumer trust or also on renegotiating relationships in ways that
lead to more balancedoutcomes for all stakeholders? How can we co-create new models of
governance in our societies and organizations that meet expectations for long-term sustain-
ability while protecting individual rights and societal safety nets? What do we know about
their ways of organizing and functioning? Social change can happen through various means
andtargeting different social issues such as poverty, environmental protection, and social jus-
tice and equality.

While some scholars have studied social change through the analysis ofcorporate social re-
sponsibility (e.g., Aguilera, Rupp, Williams, & Ganapathi, 2007),philanthropy (e.g., Hecht, 2008),
health care (e.g., Bevan, 3 Robert, Bate, Maher, & Wells, 2007), and organizations and diversity
(e.g. Ely & Thomas, 2001), scholarsworking in the domain of social entrepreneurship, high-
lighted the role of entrepreneurialactivity in creating social change (e.g., Light, 2008; Mair
& Marti, 2006). The lattergroup of scholars overwhelmingly focused their research on social
change andorganizations (e.g., Bies, Bartunek, Fort, & Zald, 2007; Rimac, Mair, & Battilana,
2012) and social change and communities (e.g., Pored & Chrisman, 2006) showing that or-
ganizations and communities can be either sites for social change, or agents increating social
change, or social change organizations and communities themselves. Inour research, we ex-
plore the role of one specific group of social change agents — social entrepreneurs.

Social entrepreneurs constitute a niche (statistically speaking); they run venturesthat are pri-
marily in the business of creating significant societal value, and do so in anentrepreneurial,
market-oriented way. But social entrepreneurship is also a growingphenomenon, with esti-
mates that today, in EU, 1 out of 4 new enterprises set up everyyear is a social business (Euro-
pean Commission, 2012). Although through individual orgroup actions, social entrepreneurs
bring about new economic, social, institutional, andcultural environments (Rindova et al,
2009), the very essence of their endeavors issocial change (Alvord et al., 2004). Social enter-
prises seem to have more sustainable,stable, and resilient-to-shocks business models as they
typically adopt a long-term viewof their business, rely on different motivational schemes, and
are more embedded inlocal communities than traditional enterprises. To analyze the complex
phenomenon of social entrepreneurship, in our general research we rely on systems theory
thinking(e.g., Praszkier & Nowak, 2012), organized thinking using systems ideas consciously-
organized around several important themes related to social enterprises: inclusiveness,civic
capitalism, innovativeness, development of new models for service delivery, anddiversity of
organizational forms and governance models and modes.

In this paper we focus on the latter theme. In their effort to trigger catalytic orsystemic change
(Elkington & Hartigan, 2008), social enterprises often use a range oforganizational and le-
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gal forms (Dorado, 2006), experiment with different ways oforganizing (Di Domenico at al,
2009; Seelos & Mair, 2007), rely on different forms ofgovernance, and build their business
models on a range of operational models. Althoughengagement of various agents in social
change process depends on a number of issues,in our analysis we focus exclusively on govern-
ance of social enterprises. We know that some organizational forms, such as worker owned
cooperatives,are more inclusive and adopt more democratic/participative governance modes
than theother that adopt more traditional business governance models and organizational
forms.

Through in-depth qualitative studies, using content analysis of 30 interviews and ofpublicly
available archive data, our project studies differences among governance models/modes used
by three Spanish social enterprises. In this paper, we focus on twomain issues. First, we aim to
identify which are the models that shape the governancemodels of social enterprises. More
specifically, what are the consequences of thedynamic interaction between the macro-level in-
stitutional structures and the micro-levelof individual organizational actors? Is there evidence
of institutional isomorphism anddiffusion? As an emergent actor in the inter-institutional sys-
tem of society (Friedland &Alford, 1991, Meyer et al., 1997), social enterprises need gain and
maintain legitimacyfor themselves in from of different stakeholders. Moreover, given their hy-
brid structure,their "double bottom line” (Emerson & Twersky, 1996), social enterprises are
bydefinition accountable for the social & commercial activities, two dimensions that mustnot
overlap or that do not always balance each other. Also taken into account for are theexisting
regional patterns in social enterprises governance and their connection with prevailing institu-
tional practices and contexts.

As a second point in question, we focus on understanding the antecedents andconditions that
give rise to different governance models/modes. Following the works ofMilov and Fernhaber
(2009), Battilana & Lee (forthcoming) and Mathias, Williams andSmith (2014), we argue that
past work and environment experiences of individualfounders of social enterprises can affect
the choice of governance models andorganizational forms (imprinting effect). Subsequently,
we take a closer look at the roleplayed by board members (either boards of directors, trustees
or advisory boards).This paper is structured as follows: in the first section we analyze how the
fieldof social enterprises has emerged presenting different view on why can it be considereda
new field of research. The literature review on the concepts of legitimacy, isomorphism and
imprinting effect represents the second section of this paper. The third section focuses on the
Spanish context, presenting the historical context and the currentcontext that have given rise
to social enterprises. Section four explains the methodologyused for this qualitative study. Fi-
nally, in the last section, we present and discuss theresults and we make recommendation for
future research directions.

2. Social Enterprises as an Emergent field

In the recent years, more and more attention has been dedicated to the field of social en-
trepreneurship, both from the academic and practitioner’s side. The number of theoretical
and empirical studies focusing on social entrepreneurship, social enterprises or social entre-
preneurs has been increasing and there is evidence of a common effort in delineating this
emergent field of research. Scholars approached this topic through different theoretical lens in
order to better understand the phenomenon. Zeyen et al. (2012) offer a good overview of the
different theories that were applied to study social enterprises.
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Despite the increasing number of studies on the topic, the field of social enterprises is still in a
pre-paradigmatic stage (Nicholls, 2010). We can distinguish between two lines of research: first,
an increasing community of scholars is focusing on better understanding the phenomenon us-
ing different theoretical lens from institutional theory, to economics, to resource-based view
theory, to network theory. This common effort expresses a desire and need to find a meaning
for social entrepreneurship, social enterprises and social entrepreneurs (Dees, 2001; Drayton,
2002; Mair & Marti, 2006; Nicholls, 2006, Peredo & McLean, 2006). The second line of research
focuses more on bringing qualitative and quantitative evidence of social entrepreneurship
activities and business models. Case studies of well-known or successful social enterprises are
presented in order to increase the visibility of the field and its dynamic growth. Here, we are
not talking only about an academic effort (Anderson et al., 2006; Austin et al, 2006, Sharir &
Lerner, 2006), other actors also play an important role, such as fellowship organizations (Asho-
ka or the Schwab Foundation for Social Entrepreneurs), network organizations (UnLtd, Skoll
Foundation, NESsT), international institutional actors (European Commission, World Economic
Forum, Organization for Economic Cooperation and Development).

Despite the numerous attempts to define the concept of social enterprises or to define the re-
search agenda of the field, a clear definition and delineation of the field is still yet to come. On
one side, the different current contexts (socio-political, economic and cultural environments)
of the different countries where social enterprises arise have played a crucial role in the entire
process. It is important to also take into consideration the historical development of the Third
Sector in each country. Both this steps can lead to a better understanding what are social en-
terprises, why they appeared, how they define themselves and finally, what will be their path.
Travaglini et al. (2010) discuss the different understandings that the concept of “social enter-
prise” has in different contexts. The concept was moulded by the different social, economic
and institutional contexts where such organizations emerged. By analysing the different legal
forms that social enterprises adopt, the authors examine the distinctive characteristic of Euro-
pean social enterprises from eleven countries (Belgium, Finland, France, Greece, Italy, Latvia,
Lithuania, Poland, Portugal, Spain, Latvia and the United Kingdom).

Numerous studies were conducted in countries like the United Kingdom or the United States
were such organizations have first appeared. Nevertheless, the phenomenon has spread rap-
idly all over the world. In the context of reforming European societies, social enterprises can be
viewed as change agents who, through their particular organizational and operational models,
create significant societal value in an entrepreneurial, market-oriented way (Alvord et al., 2004,
Christensen et al., 2006, Steyaert and Hjorth, 2006, Rindova et al., 2009).

Literature on organizational governance is concerned with questions of organizational pur-
pose and control (Kraatz & Block, 2008) or, more specifically with the systems and processes
by which organizations are directed, controlled and held accountable (Battilana & Lee, 2014;
Mair & et al, 2014; Mair & Cardenas, 2012). It divides into for-profit, non-profit and hybrid
governance literature, with each tradition taking a different focus of research.

While governance of for-profit organizations has long been a subject of organizational theo-
rists predominantly drawing on principal-agent theory (Dalton, Hitt, Certo, & Dalton, 2007)
and focusing on the role of boards in governance (Adams & Ferreirea, 2007), more recently,
scholars have increasingly emphasized sociological approaches to governance, such as be-
havioral approaches (Hambrick, Werder, & Zajac, 2008; Westphal & Zajac, 2013) and the im-
portance of political, institutional, and evolutionary factors (Bell, Filatotchev, & Aguilera, 2014;
Fligstein & Freeland, 1995; Okhmatovskiy & David, 2012). Non-profit governance research, in
turn, has grown out of the same theoretical tradition, however building a strong argument
to move away from principal-agent theory towards a contingency approach to governance,
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accounting for context and circumstances (Ostrower & Stone, 2006, 2010; Stone & Ostrower,
2007).

3. An Institutional Theory Approach on Social Enterprises

Amongst the different theoretical approaches that were used to study social enterprises, in-
stitutional theory can be consider to offer a more complete view on how the field is shaped,
taking into consideration not only the internal logic that constitute social enterprises, but also
looking into other environment actors or forces interacting with social enterprises. According
to Friedland and Alford (1991), institutional theory explains the active exchanges between
individuals, organizations and society. Therefore, institutional theory sets the grounds for dif-
ferent inter-level interaction studies: it can offer a macro perspective with studies that focus on
the institutional environment and analyzing the different roles, inputs and interaction between
the society and the organizational field as a sole actor. Likewise, it can offer a micro perspec-
tive by studying the different interactions between individual organizations and the organiza-
tional field so as to better understand how the organizational field shapes the organizations
it comprises. An even more interesting level of analysis would be between the organizations
as individual actors and the institutional context. If in the first two levels of analysis, there is
evidence of a more general top-down pressure to adhere and conform to certain rules, in the
last scenario, we are witnessing a bottom-up influence that can trigger a systemic change. A
fewer number of articles have used this approach in order to document how an organization
can impact the society level.

The existing body of literature resides on the idea of the duality (and potentially contradic-
tion) between market and social welfare: in terms of different logics (Battilana & Dorado, 2010;
Pache & Santos, 2013b), different legal forms (Cooney, 2013; Eldar, 2014), or different govern-
ance approaches (Cornforth, 2012; Spear et al., 2009). Thus, research has focused more on the
question what social enterprises are not (neither for- profit nor non-profit) that consequently
they face particular governance challenges (as neither non-profit nor for-profit governance
caters the particular needs of these organizations). However, most recent insights suggest that
understanding of governance and organization of social enterprises may benefit from draw-
ing on the growing body of literature that emerges from the investigation of “new forms of
organizing” (Gulati, Puranam, & Tushman, 2012; Hargrave, 2013; Powell, 1990; Puranam, Alexy,
& Reitzig, 2014).

As part of the development of the institutional theory, the concept of institutional logics has
emerged to describe the “socially constructed, historical patterns of material practices, as-
sumptions, values, beliefs and rules by which individuals produce and reproduce their material
subsistence, organize time and space, and provide meaning to their social reality” (Thornton &
Ocasio). Therefore, the institutional logics approach can be used to examine how institutions,
through their underlying logics of actions ensure a stable and heterogeneous environment for
individuals and organizations. Therefore, organizations that share the same environment will
seek an optimal fit by adapting to what they believe society expects from them, leading to
institutional isomorphism (Meyer & Rowan, 1997; DiMaggio & Powell, 1983; Tolbert & Zucker,
1983). This pressure to conform to a socially acceptable organizational structure will cause
organizations to be more similar, forging an “iron cage of rationality” (Weber) and giving rise
to ceremonial processes of acceptance of these “institutional myths” (Meyer & Rowan, 1973).
In order to claim themselves as legitimate, organizations will decouple their practices from

72



their formal structure and will adopt legitimate structures without implementing the related
practices (Meyer & Rowan, 1997). Powell and DiMaggio (1983) take the idea of isomorphism
and decoupling and describe three isomorphic processes or pressures — coercive, mimetic and
normative. Powerful external actors like the state or the main resource providers force organi-
zations to behave alike, creating coercive pressures. While seeking to improve their efficiency,
organizations are exposed to mimetic pressures and feel encouraged to imitate organizational
models that do not fit adhere to their internal structure. At last, signals that come from the
organizational field as to what structure and which practices are accepted and moral are trans-
lated into normative pressures. (Boxenbaum & Jonsson, 2008)

In this context, social enterprises face a dual challenge as they seek to be recognized as legiti-
mate. As hybrids, each social enterprise can be seen as a different “shade of grey” (Martin &
Osberg, 2007), depending on their position with respect to the traditional not-for-profit and
pure for-profit extremes (see Alter, 2007). But what happens when the stability of the environ-
ment can be ensured anymore? What will happen when organizations and individuals cannot
fit into or align themselves to the patterns of the existing logics? Disruptive changes in the
environment create dynamics in the environment that “facilitate the emergence of newly le-
gitimated organizational forms such as social enterprises (Dart, 2004).

Studying transition economies such as Hungary or the Czech Republic, David Stark (1996,
2001) observed that these challenged environments offer the opportunity to study key or-
ganizational concepts such as diversity, institutional homogenization or organizational hedg-
ing. Previous studies also point to newly emergent organizational forms as a consequence of
political and economic transformation. Concepts such as “networks” (Powell, 1990), “symbiotic
arrangements” (Schanze, 1993), "hybrids” (Williamson, 1991; Menard, 1996; Hutter and Teub-
ner, 1993; Teubner, 1996), “flexible specialization” (Piore and Sabel, 1984; Storper, 1989), “moe-
bius strip organizations” (Sabel, 1990), “collaboration” through “discursive quality standards”
(Sabel and Prokop, 1996) are used to describe new organizational forms. David Stark adds a
new concept to the list — heterarchy — defining organizations that show the ability to redefine
and recombine resources and that also show organizational reflexity. Given all the changes
that take place in transition economies, organizations are forced to answer the question: how
to organize/reorganize the institutional and organizational structure of transition economies
to enhance the ability of organizations to respond to unpredictable future changes in the en-
vironment. Stark’s answer suggests that the focus should be shifted toward the organization
of diversity, as organizations are seeking new ways to define their structure. Moreover, Stark
points out to the need of a tradeoff between adaptation on the short run and adaptability
on the long run, ensuring their survival and success rate. In this context, an important ques-
tion emerges: what exactly is a new form of organizing — and in particular what qualifies it as
new? For each emerging organizational form, one must take into consideration the following
characteristics: are there any identifiable boundaries, what are the goals at the system level,
how is the organizational form defined and what are the “rules” to enter/exit the organization,
how is accountability defined (to whom and how) and what do we know about the definition
of members: owners, investors, target group and the logic of organization. Moreover, what
organizational problem(s) is (are) solved by these new forms? Heterarchies represent the result
of the recombination of "genetic” organizational material, fostering cross fertilization and em-
powering the creation of interorganizational networks. Thus, while we will not explicitly study
new forms of organizing we propose that the understanding of governance and organization
in social enterprises can gain considerably in value by accounting for theoretical insights from
and approaches to organizing beyond hybrid organizations, such as boundary organizations
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or heterarchies that have put stronger emphasis on collaboration, cooperation and mecha-
nisms of interaction across different paradigms.

Following the institutional logics concept, organizations and individuals aspire to comply with
existing social expectations, thus gaining legitimacy in society. Once this ritual is completed,
and the institutional patterns are embedded in the organizations structure, the organizations
can expect benefits that come with their new socially accepted status (access to resources,
networks, recognition). According to Scott (1992), certain sets of social norms can define what
is to be considered as legitimate or not. Drawing on Webber's (1974) notion of authority (le-
gitimate power), Scott interprets legitimacy as a state of status of recognition that is regulated
by existing institutional rules. Suchman (1995) further develops the concept of legitimacy,
expanding it into a three dimensions: pragmatic legitimacy, moral legitimacy and cognitive
legitimacy. Dart (2004) argues that moral legitimacy can explain both the emergence and the
likely trajectory of social enterprises as social enterprises can be understood as more proper
and appropriate organizational models that the conventional not-for-profit organizations or
pure commercially driven organizations. Moreover, by gaining moral legitimacy, i.e., by ensur-
ing consistency between the social and pro-business goals and becoming an ideal business
model type, social enterprises will be more encouraged to pursue social innovation supported
by market-focused revenue-generating activities. Nicholls (2010) presents an interesting ap-
proach on how social enterprises react to the isomorphic process to which they are exposed.
He argues that “dominant organizations can shape the legitimacy of an emergent field to
reflect their own institutional logics and norms” and defines this process as reflexive isomor-
phism, a forth isomorphic pressure. Moreover, he conceives the emerging field of social enter-
prises as a “closed system of self-legitimation”, shaped by different strategies which strive to
align internal logics with field-level logics.

In our analysis, we will employ the concept of moral legitimacy to analyze three main as-
pects: first we will take a closer look at how a social enterprise position itself on the market,
by analyzing how it presents itself to the different stakeholders and how other actors (public
authorities, other similar/different organizations, beneficiaries, clients and providers) perceive
and define it. For our analysis we will assess the narrative logic of the different discourses of
the founder. Following Nicholls (2006) work, we distinguish between two types of narrative
logics: one that puts the social entrepreneurs in the spotlight and another one that focuses
on social entrepreneurship as central to community settings and networks of actions. In order
to capture the different As a second step, we aim to understand how social enterprises create
equilibrium between their two defining goals by studying their internal organization, the legal
form adopted and the activities that the set out. Finally, in order to understand how the social
enterprises gain, maintain and repair their legitimacy, we examine their understanding of the
concept of accountability (to whom and why) and the role it plays in the establishment of their
goals. An underlying assumption is that the results of this analysis will highlight if there is a
“closed system of self-legitimacy” for the Spanish context.

The concept of imprinting was first theorized by Stinchcombe (1965), who used it to explain
the effect of past organizational forms and structures can have on current and emergent or-
ganizational types. Previous studies showed that different contextual factors (past work expe-
rience, functional diversity, formative experiences) affect the likelihood of individuals to be-
come entrepreneurs (Sorensen, 2007; Milanov & Fernhaber, 2007, Johnson, 2007; Tornikoski &
Renko, forthcoming, Leung, 2013; Mathias et al., 2014). Analyzing the role that these different
contextual factors have on social entrepreneurs can shed light on the premises and process of
emergence of hybrid organizations.
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5. Spanish Context: current societal challenges and State of Social Entrepreneurship

In the last 7 years, European societies have faced a difficult economic crisis that had sig-
nificant effects on the social, educational and cultural dimensions of the society. For the last
four decades, the term of “social economy” (economia social) was generally used to refer
to income-generated business with social purposes, such as cooperative firms, voluntary or-
ganizations, foundations and pure not-for-profit organizations. The Spanish government has
played an important role in promoting social economy, by creating key-institutions, like the
General Directorate for the Promotion of Social Economy and the European Social Fund and
by formalizing agreements on social economy with each of the 17 autonomous communi-
ties. At the regional level, there have been recorded activities to raise awareness on this topic.
For example, in Catalonia, the regional government (Generalitat de Catalunya) represents an
active actor in identifying and supporting social entrepreneurs, aiming to scale up the social
enterprise activity in this region. Recently, many financial institutions (banks like LaCaixa, BBVA
— Momentum Project, Banesto) have developed projects to promote and sustain social entre-
preneurship. The 2011 Law on Social Economy (No. 5/2011) defines social enterprise as part of
social economy and not as a distinctive institutional form.

The Spanish legal framework for social enterprise distinguishes between 3 institutional forms:
Social Initiative Cooperatives, Labor Insertion Companies and Public Benefit Organizations.
Nevertheless, there are many types of legal entities that act under these three main legal
forms. Nowadays, the term of “social entrepreneurship” (emprendimiento social) is being used
by different actors from academics to public institutions or financial institutions.

The effects of the economic crisis have reshaped the economic and societal landscapes of
Spain and for the past 5 years, the Government has adopted several heavy reforms. Over the
period 2000 — 2008 Spain’s economy was growing fast and significant investments were made
in the health, education and social services. The social expenditure increased with almost 6%
(20,2% to 26%) and the Spanish government launched several initiatives to support social
entrepreneurship or social economy oriented organizations. The main societal challenges af-
fecting Spain are unemployment and immigration. Unemployment represents one of the most
difficult challenges Spain has been facing for the last 4 years, reaching peaks of 25.8% of
population unemployed and of 54.6% of youth unemployment (2014). The Spanish Govern-
ment action plan, 2013-2016 Strategy for Youth Employment and Entrepreneurship aims to
increase job quality and stability and support entrepreneurship. Another crucial issue for Spain
is long-term unemployment (almost half of the unemployment population). Both at EU and
Spanish levels, policies are issued, aiming to gradually reintegrate the long-term unemployed
by participating in training, retraining, work practice, or other employability measures. Spain
reported the third largest number of immigrants in 2011 (457.649), after UK and Germany. Also
in 2011, the Spanish government introduced working restrictions for Romanian and Bulgarian
citizens (which lasted until 01.01.2014) and changed the labor regulation for seasonal workers,
resulting in an increase of the unemployment level and the risk of social exclusion and poverty
(27% of population in 2011). The unemployment rate of the foreign population in the fourth
quarter of 2012 was of 36.53% while for the Spanish citizens it was 24.23%.

Subsequently, the increasing social gap and poverty, the radical transformations of the savings
banks in the last 5 years and the specific institutional context of each autonomous community
have reshaped the Spanish society.
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4. Methodology and selection criteria

In order to analyze the how different institutional logics cast the emergence and trajectory of
the field of Spanish social enterprises, we propose a qualitative approach focusing on three
case studies. As a form of qualitative and explicative research method, case studies are used
to examine a phenomenon specific to time and space (Johansson, 2002). They imply a more
elaborate and rigorous data collection process as they aim to offer a holistic view of the phe-
nomenon in question. There are two main methodological approaches when using case stud-
ies. Stake (1995) stress the importance of the design of a case (based on the interest in that
individual case) in optimizing the understanding of individual cases rather than generalization
beyond. Yin (2003, 2006) emphasizes the importance of using different methods and research
techniques in order to develop explanatory, explicative or descriptive cases that “explain the
presumed causal links in real-life interventions that are too complex for the survey or experi-
mental strategies” (Yin, 2003). Baxter and Jack (2008) present an overview of different types of
case study designs. Following their recommendation and Yin's "how” and “why" approach, an
interview protocol was designed, focusing on 5 main topics: governance of social enterprises,
financial structure, contextual conditions, innovation processes and social inclusion.

Each case study represents a collection of 8-10 in-depth interviews that were conducted with
internal and external stakeholders of three different social enterprises. The interviews were
conducted between July and December 2014.

During the selection process of these three social enterprises, the following criteria were ap-
plied. In the first place, the organizations selected had to pass to important criteria: that at
least 5% of the revenues are self-generated (through the sale of products/services to the
market and/or government) and that they had a least one fulltime employee (by full-time we
define a minimum of 35h/week working schedule). These two criteria were consider crucial as
a first selection step, giving that we wanted our sample to be defined by organizations whose
primary goal is to create social value and who do so in an entrepreneurial way. Moreover, we
target social organizations that create employment and that aim to grow, not only financially,
but also in social and human capital. Furthermore, as a second level selection criterion, we
searched for diversity. We targeted organizations from different industry and social sectors
that have multiple main activities. In order to distinguish between industry and social sectors,
the NACE code was used. NACE (Nomenclature of Economic Activities) is the European statis-
tical classification of economic activities that allows comparison between industry sectors at
European level.

In order to obtain relevant insights in the development processes in social enterprises, we
targeted organizations that have been operational for several years. We wanted to analyze
organizations that had multiple main activities to support both their social and business-like
mission. Considering that we wanted to analyze how social enterprises chose to operate un-
der certain governance models, we selected social enterprises with different legal forms, thus
with different internal structure and organizational models. Legal forms adopted by social
enterprises differ strongly across countries and contexts. Particular cultural, institutional and
/or legal conditions (Battilana & Dorado, 2010; Binder, 2007; Greenwood et al., 2011) influ-
ence the particular governance and organizational models social enterprises adopt in Europe
and beyond, scholars have not yet studied the contingencies that drive the adoption of legal
forms or innovation in forms of governance in this context. Further, we do not yet have an
understanding of how legal forms are used flexibly by social enterprises in order to reach their
particular goals and mission.

Furthermore, as a last step in the selection process, we examined the innovation potential and
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the innovation strategies of different social enterprises. The innovativeness dimension was
taken into consideration, as to assess the entrepreneurial capacity of the organizations. The
concept of entrepreneur was slowly shaped by the literature. In his work, Schumpeter defined
entrepreneurs as creative and innovative individuals, capable of revolutionizing the current
market state. In his effort to differentiate between new business owners and entrepreneurs,
Peter Drucker added a new characteristic to the concept, defining entrepreneurs as opportu-
nity seizing individuals, who are on the verge of exploiting the possibilities of creating or add-
ing value to the society. Later, Howard Stevenson stated that entrepreneurs stand out because
they chose to exploit an opportunity and create social and economic value, given the existing
limited resources. He underlines that generating change and creating value are more impor-
tant to an entrepreneurs and therefore, he/she will exploit at best the resources available in
order to pursuit an opportunity. Hence, social entrepreneurs will prospect and undertake new
approaches to solve existing social problems. After a careful evaluation of several social enter-
prises, three were selected. As summarized in the table below, each was operating in a differ-
ent industrial and social sector, each had a different business model and each was structured
under a different legal form. The one characteristic that the three cases share is they were all
located in the same geographical region (Catalonia, Spain). Nevertheless, their geographical
scope ranged from local to national and international. In total, 27 interviews were completed
(10 for the first case, 8 for the second and 9 for the third) including internal and external stake-
holders (founders, managers, board members, employees, beneficiaries, volunteers, regula-
tors, community members, clients and partners — see Annex 2 for more detailed information
on each case). This collection process resulted in over 26 hours of recording. Additional data
was collected through participant observations at different internal and external events organ-
ized by the 3 social enterprises, press articles and annual reports. The transcripts of the inter-
views, together will the additional collected data and with personal notes of the researchers
were coded using NVivo 10. This qualitative analysis software allows researchers to organize
their data using different coding systems, developed based on the theoretical model of choice.
Text, video, audio and social media data can be used. As qualitative research software, NVivo
doesn't generate final results, but it offers a good working environment. Researchers can use
models to group the data.

5. Early stage conclusions

At this moment, the analysis of the date collected is still ongoing. The amount of data collected
requires an intense and detailed analysis. As we are analysis the data that was already collect-
ed, we are still following closely the three organizations, assisting to any events they organize
or participate in and following how both their existing and new projects are developing. This
monitoring process allows us to observe the interactions between these three organizations
and their surrounding environment, as they engage with different stakeholders.

As a first early stage conclusion, we see that the field of social enterprises in Spain is slowly
getting shaped, currently in “closed system of self-legitimacy” (Nicholls, 2006). Each of the
three organizations analyzed contributes to the shaping of the existing field, as they become
models of reference for their sectors and share their experience with new social entrepreneurs,
thus replicating a model and giving rise to new business and organizational models. And these
new, replicated social enterprises seek their own legitimation (in different environments, fac-
ing different pressures). Moreover, we observe that the networks that are created through this
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process of model scaling bring together more actors and more efforts to establish a specific
field. All three cases analyzed are responding to the instability of the field by creating pres-
sures at the institutional field level. Moreover, we are interested in pursuing the activities and
trajectory of these 3 cases, as they are considered of reference in their sectors and can become
institutional entrepreneurs.
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ANNEX 1

a. Case 1

The first case represents a social enterprise that specializes in the promotion of the local ag-

riculture and protection of the environment in the region of Girona, in Catalonia, Spain. The

mission is to transform ideals into sustainable realities, using modern technology to promote
the local, ecological commerce, reducing the unnecessary intermediaries. Their 3 main objec-
tives are:

e To strengthen the direct commercialization of local and ecological products through an
online system, easy to use, modern and efficient.

e To facilitate and promote the creation of synergies, improving the existing resources and
creating a network of consumers and producers.

e To create applications to favor the dynamics of commerce, promotion, encounter, planning
and reflection that will lead to new ways of acting and in consequence, to a more sustain-
able economic.

They offer an online system that allows the creation of markets and shopping groups for spe-
cific local and ecological products. This system brings together two types of users, buyers and
producers. The producers can create their online shop and join different markets or buying
groups in order to sell their products. Buyers can visit all individual shop, market or buying
groups and purchased the available products. Moreover, they offer an online guide for local
producers on how to commercialize directly their products through the social enterprise. This
product also includes a data base with the local producers that is constantly updated and
where interested buyers can find out where are available certain ecological products.
The social enterprise covers strategic development areas: rural development, strategic plan-
ning and economic boost, environmental education and environmental engineering. The idea
behind this structure was that each of the four areas could support financially each other and
provide resources to be used in the other. For example, the area for education and training was
considered as a basic and constant financial source that could sponsor the implementation of
environmental engineering projects.

The legal form of Case 1 is that of a Limited Society (SL). In Spain, a Limited Society represents

an extension of commercial society and it's mostly used by sole entrepreneurs in order to limit

their responsibility to the capital, avoiding this way to be held responsible with one’s own as-
sets for the debts of the business. Although they act under this legal form, several partners
and employees consider the organization a cooperative, due to the high level of collaboration
and openness between all those involved. As the founder mentions, the structure is rather
flat, the only difference is made between the degrees of commitment. That is, as seen in the
picture above, there are 4 structural parts. The president (and the founder) is one of the most
active people. He is always on the search of new ideas, new projects, new financing sources; he
is the main driver of the business. He is entirely committed to the organization. The next level
of commitment is represented by the partners. There are between 5-6 partners and there are
responsible for the vision and technical management of the organization. They have also in-
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vested financially in the organization. Some of the partners have changed over time and some
of them are still involved in the organization, but not full time. The last level of commitment is
represented by the Associated Professionals (8-10), technicians who work on different projects.
They are all self-employed and collaborate with the organization on different project and may
have other collaboration jobs on the side. They are only committed to the project there are
working for, without having invested money in the organization.

The social enterprise follows the principles of the Common Good Economy (Christian Felber)
which represent the basic human values: honesty, trust, responsibility (accountability), coop-
eration, solidarity, generosity and compassion. They use the Common Good Matrix to evaluate
the social performance of the organization, measuring human dignity, solidarity, social justice,
ecological sustainability, democratic behavior toward suppliers and clients.

b. Case 2

The second case represents the first green energy user cooperative in Spain. Founded in No-
vember 2010, the cooperative specializes in producing and marketing energy from renewable
sources. The project to create the cooperative was begun in November 2009 by a group of
former students and lecturers at University of Girona and other contributors, with the objective
of setting up something similar to initiatives such Holland or France.

The cooperative produces green energy in several facilities using renewable sources (sun,
wind, biomass, and biogas). All these production facilities are financed from the voluntarily
contributions of the members. Also, the cooperative manages, buys and invoices the electricity
consumed by the members of the cooperative. They also provide energy to non-members and
organizations, institutions or local businesses.

Through its activities, the social enterprise aims to:

e To promote a new, more efficient model for renewable energy, managed by the local com-
munities.

To facilitate the development and evolution of a more social and supportive economy.

To loosen the existing oligopoly in the energy market.

To give rise and participate in a changing social movement.

To promote transparent information and direct communication between consumers, pro-
ducers and distributors.

The cooperative offers its members the possibility of consuming energy from sources that are
100% renewable at a price similar to conventional energy. The cooperative offers several tar-
iffs, depending on the monthly consumption and designed according to the type of user. The
members of the cooperative participate in the definition of the different tariffs. To transport
and distribution networks are part of the electrical market regulated by the Spanish Govern.
All the benefits from the sale of green energy are reinvested in the cooperative (not-for-profit
cooperative). Apart from certifying and selling green energy, the cooperative dedicates a sig-
nificant amount of time in implementing green energy production projects. These projects
represent investment options for the cooperative members. Their goal is to create financial
savings alternatives using renewable energy projects, promoting at the same time the partici-
pation of the local communities in the creation of a more sustainable energetic model.

The number of users rose from 150 in 2010 to 18.000 in December 2014. When joining the co-
operative, each member must contribute with 100€ to the capital. If at any time one member
wants to leave the cooperative, the initial contribution will be refunded to him/her. Regard-
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ing the internal organizational structure two important parts were defined: managerial and
technical. The managerial team was responsible for the direction of the cooperative, the pro-
motion of green energy consumption and the promotion of green energy investments. With
voluntarily, unpaid position, the current board consists of 6 people, including the president,
vice-president, secretary and three spokespersons. The board gets together every 3 months
and joins the members of the cooperative for the General Assembly, celebrated once a year.
On the other side, the technical team was in charge of the process of certification, transport
and distribution of green energy. In addition, the technical team solves all the technical issues
consumers or plants may have. Mostly, the technical team consists in renewable energy tech-
nicians or environmental technicians. There are several divisions of the technical team: billing,
contract management, project management, accounting and electric market management.
The manager represents the link between the two parts. He assists at the reunions of the
board and manages the technical team on a daily basis. Since 2011, local groups of members
were established. The cooperative does not impose the creation of such groups, but each new
group must be recognized by the cooperative as an official local group. The organizational
structure of the groups is highly informal and differs from one group to another, depend-
ing on the size of the groups and the interests of its members. For example, the groups from
Sabadell and Barcelona organize monthly meeting to discuss about new collaboration pro-
jects for the promotion of the cooperative. The local group of Sabadell divides its activities by
commissions: coordination (proposing meeting and ideas for new projects), communication
(organizing conferences with local entities, cultural and political entities, other consumer co-
operative, local school or universities). The number of active and dedicated people varies ac-
cording to the size of the group: for the Barcelona local group, out of 1500 members about 50
are actively participating at the monthly meeting and in the organization of different events;
for the Sabadell local group, out of 70 members, about 30 people are active and involved in
the group projects.

Each local group can raise funds by selling merchandising products (t-shirts, bags, calendars,
agendas), they can propose projects (following the selection criteria agreed upon by the all
cooperative members in the General Assembly), can organize conferences, workshops or pres-
entations on different themes: green energy investment, self-generation of green energy, al-
ternatives for renewable energy, legal context for green energy consumption.

c. Case 3

The third case is represented by a foundation whose main objectives are bring awareness and
educate on sensitive topics such as survival agriculture, community development, social hy-
giene in undeveloped countries. They generate funding through the management of Spanish
textile waste. Their work in Spain is possible thanks to 5,000 containers that are used for the
collection of used clothing. Through environmental protection projects the foundation aims
to strengthen the development of cooperation. And that is why one of the main sources of
funding comes from collecting, sorting, and selling of secondhand clothing and shoes. The
foundation has set up an entire process of textile recycling in order to finance their projects.
They collect used clothing and shoes in 5,200 containers all over Spain. Every year, they col-
lected approximately 18,000 tons of clothing and footwear.

Next, they sort the clothing that's been placed in the containers. They currently have three
classification centers. Clothes that cannot be classified are sold directly to textile recycling
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companies. Once sent to a center, the clothing goes through a classification process, per-
formed by specialists in textile recycling. The clothing is then transformed into new products.
Depending on the quality, the clothing is classified as follows. Better quality clothing that goes
to secondhand stores in Spain. Better quality clothing that is sent to Africa to be sold at low
prices to local merchants. This meets the demand of the countries, creates local economic
activity, and generates local resources for development. Clothing that cannot be reused as
a garment and is therefore sold to textile recyclers. Clothing that is sent to waste treatment
facilities, as it cannot be reused or recycled due to its quality.

This social enterprise defines itself as a Non-Governmental Development Organization (NGO),
operating under the legal form of a foundation. Started as an association but in 2009, the
management decided that it was more appropriate to be a foundation and converted it into
one. The decision to change the legal form was based on the some advantages for monitor-
ing and reporting systems that the legal form of foundation was offering. According to the
General Manager, they wanted to be accountable toward their collaborators; the communities
where they were active, towards their clients and consumers. They felt that becoming a foun-
dation will increase their transparency and allow for more control, by setting in place a board
of directors who would bring expertise and know how.

Currently, the foundation has a board of directors which consists of 5 people. Next, there is
a management board, which consists of a General Director and a General Coordinator. The
foundation is structured based on different departments, starting with work management de-
partments such as Collection, Classification and Sales (Shops) and continuing with the Depart-
ment of Communication and Projects and Department of Human Resources. The departments
of Collection, Classification and Sales (Shops) account for the large part of their employees
and their revenues. The department of Communication and Projects is also responsible for
fundraising (seeking and applying to different grant programs, proposal writing for national
and international projects).
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Sazetak

RAZUMIJEVANJE UPRAVLJACKIH MODELA | MEHANIZAMA ORGANIZACIJA
USMJERENIH KA DRUSTVENIM PROMJENAMA: STUDIJA TRI SPANJOLSKA DRUSTVENA
PODUZECA

Velika recesija koja je pocela u prosincu 2007. bila je karakterizirana razlicitim sistematskim
neujednacenostima i oznacila je globalni ekonomski pad. Nedavni masovni prosvjednicki pokreti
kao sto su “15-M" u Spanjolskoj, sve veca potpora otcijeplienju u Kataloniji, pobune i otvoreni
revolt u Grckoj zorno pokazuju da politicka nestabilnost u Europi eskalira. Ovi uznemirujuci
dogadaji takoder naglasavaju da drustvena pitanja kao Sto je neravnomjerna raspodjela dobara
koju globalizacija i tehnologijska revolucija izazivaju | sve dublji jaz izmedu gradana i politickih
elita su neki od odlucujucih drustvenih izazova koja zahtijevaju hitni popravak.

Autori u svom radu istrazuju ulogu jedne specificne grupe Ccinilaca drustvene promjene —
drustvenih poduzetnika. Drustveni poduzetnici cCine niSu (gledano statisticki), oni upravljaju
poduzecima koja su prvenstveno s ciliem stvaranja znacajne drustvene vrijednosti i to cine na
poduzetnicki, trzisno orijentirani nacin. Drustveno poduzetnistvo je rastuci fenomen koji procjen-
juje da je, danas u EU, 1 od 4 nova poduzeca zapravo drustveni biznis (Europska komisija, 2012.)
U nasoj studiji fokusiramo se prvenstveno na upravljanje drustvenih poduzeca.

Kroz kvalitativna istraZivanja i koristeci analize 30 intervjua te javno dostupnih arhivskih po-
dataka, nase istrazivanje proucava razlike medu upravljackim modelima/nacinima koje koriste
tri Spanjolska drustvena poduzeca. Neka od pitanja na koja ovaj rad pruza odgovor su: Kako
drustvena poduzeca upravljaju odnosom prema razlicitim dionicima? Koji su regionalni uzorci
djelovanja u drustvenim poduzecima i njihovim organizacijskim nacinima te kako su povezani
s prevladavajucim institucionalnim praksama i kontekstima? Rad takoder analizira posljedice i
to: Jesu li neki upravljacki modeli/nacini i organizacijski nacini vise poticajni za sire sudjelovanje
dionika? Ako jesu, utjecu li upravljacki modeli i organizacijski nacini na drustveni i financijski
ucinak?

Kljucne rijeci: drustveno poduzece, pravne forme, efekt otiska, odgovornost
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Optimiziranost za trazilice web sjedista hotela u Dalmaciji
Search engine optimization of Dalmatian hotels” web sites

D. Buzic'
1 Visoka $kola za informacijske tehnologije, Klai¢eva 7, 10000 Zagreb (dalibor.buzic@vsite.hr),

UDK 004.7:640.7(497.5 Dalmacija)

Optimizacija za traZilice predstavlja strukturirani pristup upotrebe tehnika kojima se Zeli postici
bolja pozicija tvrtke na stranici s rezultatima pretrazivanja. TraZilice tijekom vremena mijenjaju
svoj algoritam kako bi napravile sto bolje rangiranje rezultata, stoga je optimizacija web sjedista
kontinuirani proces, ali i izazov za strucnjake. Cilj ovog istrazivanja je utvrdivanje u kojoj mjeri
su optimizirana web sjedista hotela u Dalmaciji. Osim standardnih elemenata optimizacije na
samoj stranici (oznaka naslova, meta opis, koristenje zaglavlja, postojanje stranice 404 i koriste-
nje analitickog alata) istrazivanjem je obuhvacena i brzina ucitavanja stranice te optimiziranost
za mobilne uredaje. Svega 6% hotela zadovoljilo je sve analizirane elemente optimizacije na
samom web sjedistu, dok najveci udio, 70%, zadovoljava izmedu tri i pet elemenata. Za vred-
novanje optimizacije izvan web sjedista koristene su dvije siroko prihvacene metrike (mozRank i
Domain Authority), a za procjenu prometa web sjedista SimilarWeb.

Kljucne rijeci: optimizacija za trazZilice, SEO, marketing hotelskih web sjedista, mozRank, Domain
Authority, SimilarWeb

1. Uvod

Uspjesno poslovanje turistickih tvrtki danas je tesko zamisliti bez koriStenja interneta. Kupci
turistickih proizvoda i usluga i sami su korisnici interneta, te nerijetko svoje odluke o kupnji
donose na temelju informacija prikupljenih putem ovog digitalnog medija. Tamo gdje su pri-
sutni kupci, prisutan je i marketing, stoga internetski marketing zauzima vazan dio cjelokupne
marketinske strategije.
Internetski marketing daje priliku i manjim nezavisnim hotelima da privuku goste, ¢emu u pri-
log ide i tendencija pada lojalnosti prema hotelskim brendovima. Istrazivanje Trip Advisora iz
2011. godine pokazalo je da je 39% turista vjerno jednom konkretnom hotelskom brendu, dok
je godinu dana ranije postotak bio znacajno vedi: 59% (Nassar i Abdou, 2013).
Internetski marketing obuhvaéa marketing trazilica (engl. search engine marketing, SEM), ogla-
Savanje elektronickom postom, marketing na drustvenim mrezama, mobilni marketing i neke
druge oblike (kao Sto je oglasavanje banerima). Cilj marketinga trazilica je ostvariti $to bolju
poziciju na stranici s rezultatima pretrazivanja (engl. search engine result page, SERP). Istraziva-
nje iz 2013. godine pokazalo je da je najmanje 73% online kupaca turistickih usluga koristilo
trazilice prije kupnje te da viSe od Cetiri petine koriStenja interneta u EU-25 zapocinje koriste-
njem trazilice (Serra Cantallops, Ramoén Cardona i Galbis Matarredonda, 2013), zato je prisut-
nost na trazilicama od nemalog znacaja.
Marketing trazilica ima dva temeljna oblika: oglasavanje na trazilicama (engl. search engine
advertising, SEA) i optimizacija za trazilice (engl. search engine optimization, SEO). Dok je ogla-
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Savanje na trazilicama fokusirano na pla¢eno pojavljivanje na stranici s rezultatima pretraziva-
nja iznad, pored ili ispod tzv. prirodnih rezultata, optimizacijom za trazilice nastoji se postici
dobra pozicija unutar tih prirodnih rezultata (slika 1). Visa pozicija donosi vise prometa, prema
(chitika.com 2015) prva pozicija donosi oko trecinu prometa, dok deseta pozicija donosi samo

2,4% prometa ( grafikon 1).

Slika 1. Pladeni i prirodni rezultati na stranici s rezultatima pretrazivanja
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Jedna od glavnih prednosti oglasavanja na trazilicama je lakSe mjerenje povrata ulaganja — pla-
¢a se samo posjetitelj koji dode na web sjediSte, a pomocu alata za pracenje posjeta moguce
je pratiti ponasanje posjetitelja i racunati konverziju temeljem tih placenih klikova. Ako se pri-
mjenjuje optimizacija za trazilice, ovakvo povezivanje nije jednostavno — potrebno je troskove
optimizacije povezati s pove¢anim prometom na web sjedistu i konverzijama koje su posljedi-
ca boljeg rangiranja na trazilici (Pan, 2015).

S druge strane, jedna od glavnih prednosti optimizacije je dugorocnost i stalnost rezultata.
Rezultati dobro izvedene optimizacije mogu trajati duzi period te je potrebno znatno dulje
vrijeme da rezultati izblijede u odnosu na oglasavanje na trazilicama (Giomelakis, Veglis, 2015).
Ne treba zanemariti niti to da ¢ak 70% ljudi klikne na prirodne rezultate, dok na placene pozi-
cije na stranici s rezultatima pretrazivanja klikne 24.6% ljudi (Li et al., 2014).

86



Grafikon 1. Udio prometa ovisno o poziciji na trazilici

Prosjeéni udio prometa na trazilici
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Pozicija na rezultatima

Izvor: izrada autora prema podacima chitika.com, 2015.

2. Elementi optimizacije za trazilice

Optimizacija za trazilice provodi se na dva polja: na samom web sjediStu (engl. on-site SEO) te
izvan web sjedista (engl. off-site SEO). Da bi se mogla provesti optimizacija na web sjedistu, po-
trebno je najprije definirati kljucne rijeci odnosno fraze za koje se zeli posti¢i dobra pozicija na
trazilici. Odabir pravih kljucnih rijeci je zahtjevan i osjetljiv postupak u kojem se nastoji pogodi-
ti $to u trazilicu upisuju korisnici. Potrebno je razumjeti korisni¢ke potrebe, ali i nacine na koje
potencijalni kupci prevode te potrebe u upite trazilicama. Potrebno je prepoznati ¢injenicu da
upiti variraju ovisno o znanju i iskustvu pojedinca, fazi donosenja odluke, iskustvu u koristenju
interneta itd. (Pan et al.,, 2011). Kao primjer moze posluziti usporedba trendova pretrazivanja
za pojmove ‘zrakoplovne karte’ i ‘avio karte’ pomocu Googleovog alata za planiranje kljucnih
rijeci. Za ciljanu lokaciju ‘Hrvatska’ u razdoblju od lipnja 2014. do svibnja 2015. fraza ‘avio kar-
te’ bila je pretrazivana ukupno 143.100 puta, dok je fraza ‘zrakoplovne karte’ bila pretrazivana
ukupno svega 1.260 puta. Grafikon 2 pokazuje veliku razliku u pretrazivanju ove dvije fraze na
mjesecnoj razini. Takoder vrijedi uoditi i sezonske oscilacije — od veljace do travnja broj pre-
trazivanja manji je od prosjeka, dok je u studenom, sijecnju i svibnju znatno veéi od prosjeka.

Grafikon 2. Trendovi pretrazivanja za odabrane kljucne rijeci
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Izvor: izrada autora prema podacima Googleovog alata za planiranje klju¢nih rijeci, 2015.
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Jedan od mogucih odgovora na pitanje koje su to fraze koje korisnici postavljaju trazilicama
kako bi dosli na stranice hotela dala je analiza log datoteka 15 Svicarskih hotela. Prema rezul-
tatima istrazivanja, najpopularniji upiti trazilicama bili su kombinacija rije¢i hotel, grad, ime
hotela, regija i aktivnosti/dogadaji (Schegg et al., 2005).

Nakon odabira kljucnih rijeci, moze se zapoceti s procesom optimizacije web sjedista. Cilja-
ne klju¢ne rijeci trebale bi se pojavljivati u oznaci naslova (engl. title tag), meta opisu (engl.
meta description) te u oznakama zaglavlja (engl. heading tags). Unutar samog sadrzaja ciljane
klju¢ne rijeci trebale bi se nalaziti unutar prvih 200 rijeci teksta (Saberi, Saberi i Mohd, 2013), a
dobro ih je naglasiti podebljavanjem (HTML oznakom <strong>). Pretjeranu upotrebu klju¢nih
rijeci algoritam trazilice moze protumacditi kao pokusaj manipuliranja te kazniti stranicu nizim
rangiranjem na stranici s rezultatima pretrazivanja. Svaka slika bi trebala imati ALT atribut koji
u stvari predstavlja tekstualni ekvivalent slici, a trazilici je bitan zbog indeksiranja slike ( w3.org,
2015).

Brzina ucitavanja stranice vazan je element koji utjeCe na korisnicko iskustvo — predugo uci-
tavanje moze odbiti posjetitelja koji ¢e informacije potraziti na nekom drugom web sjedi-
Stu. Brzina ucitavanja se moze povedati minimiziranjem CSS-a i HTML-a, optimiziranjem slika,
omogucavanjem kompresije, izbjegavanjem redirekcija i nekim drugim tehnikama.

Dodatni elementi optimizacije na samom sjedistu su ispravan HTML kod, koriStenje robots.
txt datoteke i XML mape sjedista, postojanje korisnicke 404 stranice te tzv. Cisti URL-ovi (lako
Citljivi, bez upitnih stringova ili URL parametara). U novije vrijeme sve vecu vaznost ima prilago-
denost za mobilne uredaje. Svi dosad navedeni elementi optimizacije samo su dio velike grupe
koja sadrzi viSe od dvjesto elemenata koji utjecu na rangiranje na trazilici.

Optimizacija izvan sjedista podrazumijeva, prije svega, gradnju linkova prema web sjedistu.
Linkovi prema web stranici, tzv. dolazni linkovi (engl. inbound links) predstavljaju pozitivni si-
gnal (glas) za tu stranicu, pa je cilj imati Sto vise linkova prema web stranici. No osim broja
vrlo je vazna kvaliteta dolaznog linka. Hotelu je vredniji jedan dolazni link sa sluzbenih stranica
Hrvatske turisticke zajednice nego nekoliko linkova s foruma tematski vezanog za prikljucke
poljoprivrednih strojeva.

U Zelji da Sto prije dobiju veci broj dolaznih linkova, stru¢njaci za optimizaciju ponekad posezu
za nepostenim nacinima dobivanja linka. Najces¢i nacini su kupovina linkova i stavljanje linko-
va u postove na forumima i blogovima. Trazilice, aku prepoznaju ovakve aktivnosti, kaznjavaju
stranice loSijom pozicijom ili potpunim izbacivanjem iz rezultata pretrazivanja.
Najpozeljnije je da posjetitel;ji i urednici drugih web sjediSta prepoznaju zanimljive sadrzaje te
da oni sami postavljaju dolazne linkove, a za to je potrebno puno vremena. Objavljivanje ori-
ginalnog i izvrsnog sadrzaja priviaci linkove s popularnih web sjediSta (Saberi, Saberi i Mohd,
2013). Poveznice s drustvenim mreza (Facebook, Twitter, Google+, itd.) mogu biti pokazatelj
zanimljivosti sadrZaja, a ujedno pomazu trazilicama u brzem indeksiranju novih sadrzaja. Prija-
va web sjedista u kataloge ima prije svega smisla u onim katalozima u kojima prijavu provjera-
vaju i odobravaju ljudi, dok je korisnost prijave u automatske kataloge u najmanju ruku upitna.
Rezultati optimizacije nisu vidljivi odmah, potrebno ja da protekne i po nekoliko mjeseci do pr-
vih rezultata. Zato je pracenje izvedbe nuzan dio optimizacije. Na trzistu postoji velik broj alata
za pracenja posjeta koji strucnjacima za optimizaciju daju vrijedne informacije na temelju kojih
oni poduzimaju korektivne i adaptivne akcije. U cilju poboljsanja izvedbe, te zbog aktivnosti
konkurencije i promjena u algoritmu trazilica, optimizacija za trazilice nije jednokratan proces,
vel je potrebno periodicki prilagodavati strategiju i taktiku optimizacije.
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3. Istrazivanje

IstraZivanje optimiziranosti web sjedista hotela u Dalmaciji provedeno je na uzorku od 100
hotela koji se nalaze u Zadarskoj, Sibensko-kninskoj, Splitsko-dalmatinskoj te Dubrovacko-ne-
retvanskoj zupaniji. Kao relevantni izvor posluzio je popis kategoriziranih turistickih objekata
Ministarstva turizma (mint.hr, 2015). Na popisu se nalazi ukupno 280 hotela u promatranim
Zupanijama, od toga 35 hotela s dvije, 133 hotela s tri, 94 hotela s Cetiri i 18 hotela s pet zvjez-
dica. Slucajnim odabirom uzorak je stvoren s 11 hotela s dvije, 48 hotela s tri, 34 hotelas 4 te 7
hotela s 5 zvjezdica. Uzorkom nisu obuhvaceni hoteli koji nemaju samostalna web sjedista, Sto
je slucaj kod vecih hotelskih poduzeéa koje imaju jedno web sjediste na kojem se nalaze infor-
macije o pojedinim hotelima u njihovu vlasnistvu. Razlog za izostavljanje ovih web sjedista je
problem odabira URL-a (da li ispitivati pocetnu stranicu web sjedista poduzeca ili poddomene
odnosno pocetne stranice hotela koja se nalazi u podmapi domene) te kasnija upitna uspo-
redivost rezultata prema razli¢itim kategorijama hotela. Za brzo pronalazenje sluzbenih web
sjediSta koristeni su katalozi na stranicama croatia.hr i bus.hr, a u slu¢ajevima kad web sjedista
nisu bila pronadena u katalozima, koristena je trazilica google.hr.

Prvi dio istrazivanja obuhvatio je sedam elemenata optimizacije na samom web sjedistu
(on-site optimizacije). Na pocetnim stranicama su ispitani vazni elementi koje izravno percipira
posjetitelj i koji samim time utjecu na njegov dozivljaj koriStenja web stranicom. Ti elementi su
oznaka naslova i opis (ovi elementi su vidljivi u rezultatima pretrazivanja na trazilici), koristenje
oznaka zaglavlja, postojanje stranice Error 404, brzina ucitavanja stranice te optimiziranost za
mobilne uredaje. Pored ovih elemenata, ispitano je i da li se na stranici koriste analiticki alati
za pradenje posjeta i ponasanja korisnika na web sjedistu. Ovaj element samom posjetitelju
ne znaci nista, ali svakako znadi strucnjacima za optimizaciju koji na temelju izvjestaja mogu
djelovati u cilju bolje posjec¢enosti i boljeg dozivljaja posjetitelja. Rezultati su prikazani u tabli-
camali?2.

Tablica 1. KoriStenje elemenata optimizacije web sjedista hotela

Kar']cegorija NasIoY Opis” Zaglav_lja 404 postoji Optimizirano. za I(_().rvisfci
otela postoji postoji postoje mob. uredaje analiticki alat
2* (n=11) 11 5 9 4 3 3

3* (n=48) 45 35 36 18 14 18

4* (n=34) 33 21 26 19 17 19

5* (n=7) 7 5 5 2 3 4
AN % 66 76 43 37 44

Izvor: vlastito istrazivanje

Tablica 2. Prosjecne vrijednosti broja znakova i PageSpeeda prema kategorijama

Kategorija hotela Prosjecan broj znakova u Prosjecan brpj znakova u Prosjecan PageSpeed rezultat
naslovu opisu
2% 31,0 85,8 654
3* 41,6 112,5 64,3
4* 37,2 1493 61,0
5* 54,1 287,6 54,7

Izvor: vlastito istrazivanje
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Oznaku naslova (title tag) koristi 96% web sjedista, Sto se moze Ciniti izvrsno, no detaljnijom
analizom utvrdeno je da je u Cak 24 slucaja oznaka naslova kraca od 20 znakova, a u 11 slu-
Cajeva dulja od 80 znakova (visak iznad 80 znakova se uobicajeno ne prikazuje na trazilici ili
naslovnoj traci prozora). Sto se samog sadrzaja oznake naslova ti¢e, pronadene su i oznake
‘About us’, ‘Naslovna’, Naslovnica’, 'Home’, ‘Novosti’, ‘dobrodosli!" koje su potpuno beskorisne.
U jednom slucaju oznaka naslova je sadrzavala samo crticu ‘-, te je zbog toga klasificirana kao
da oznaku naslova nema uopce.

S oznakama opisa (meta description) zatecena situacija je znatno losija: tu oznaku uopce ne
koristi znacajnih 34%. Manje od 40 znakova utvrdeno je u 12 slucajeva, dok je vise od 160
preporucenih znakova utvrdeno u 17 slucajeva. Web sjediste jednog hotela s pet zvjezdica ima
rekordnih 670 znakova u opisu, a slijedi ga hotel s tri zvjezdice koji ima 498 znakova u opisu.
Jedan hotel s dvije zvjezdice kao sadrZaj oznake opisa ima ‘Joomla! - upravljanje portalima i
dinami¢nim sadrzajima., dok je kod jednog hotela s tri zvjezdice pronadeno ‘Your description’,
Sto je u stvari genericki sadrzaj generatora stranice kojeg je potrebno promijeniti. Ova dva slu-
Caja su klasificirana kao da opis ne postoji. U nekoliko slucajeva oznake naslova i oznaka opisa
su potpuno jednake. Iz tablice 2 moze se uociti da je prosjecan broj znakova u oznaci opisa
vedi u visim kategorijama hotela.

Oznake zaglavlja (header tags) koristene su na 76% web sjedista (postoji barem jedna oznaka
zaglavlja). Povezivanje kljucnih rijeci (ili fraza) za koje se Zeli postici bolja vidljivost na trazilica-
ma u oznaci naslova, opisa i zaglavlja moglo bi biti posebno istrazivanje, no u ovoj diskusiji re-
zultata potrebno je istaknuti da nerijetko postoji samo jedna oznaka zaglavlja na web sjedistu.
Primjerice, za jedan hotel s Cetiri zvjezdice postoji samo jedna h3 oznaka, dok jedan hotel s tri
zvjezdice ima samo jednu hl oznaku bezli¢cnog sadrzaja ‘Welcome to our hotel'.

Od proljec¢a ove godine trazilica Google sve viSe paznje pridaje optimiziranosti za mobilne
uredaje. Analizom pomocu specijalnog alata Googlea koji testira optimiziranost za mobilne
uredaje (google.com, 2015) te daje ocjenu u smislu ‘prosac’ ili ‘paco’, utvrdeno je da je vise od
trecine (37%) web sjedista proslo taj test.

Analiticki alat koristi 44 web sjedista, od toga Cak 42 Google Analytics. Analiticki alati su goto-
VO nuzni za procese optimiziranja za trazilice, za upravljanje sadrzajem, ali i za praéenje navika
posjetitelja, kao i otkrivanje iz kojih zemalja dolaze, preko kojih kanala (primjerice, trazilice ili
drustvene mreze) te pracenje internetskih marketinskih kampanja.

Brzina ucitavanja stranica vazan je element za korisnika. Stranice krcate sadrzajima sporije se
ucitavaju i odvracaju posjetitelje ve¢ kod prvog dolaska. Za analizu je koristen alat Google
PageSpeed Insight (developers.google.com, 2015), koji daje rezultat na skali od 1 do 100 (veci
rezultat je bolji), a obradeni su rezultati za stolna racunala (postoji test i za mobilne uredaje).
Prosjecni rezultat relativno je nizak kod analiziranih web sjedista, a iz tablice 2 vidljivo je da je
prosjecni PageSpeed rezultat manji u vec¢im kategorijama hotela.

Tablica 3. Broj zadovoljenih kriterija optimizacije prema kategoriji hotela

. Zadovoljava kriterija

Kategorija

0 1 2 3 4 6 7
2* (n=11) 0 0 1 4 3 1 0
3* (n=48) 1 1 3 13 10 13 3 4
4* (n=34) 0 0 4 4 8 2
5* (n=7) 0 0 2 0 0 0
Ukupno (n=100) 1 1 10 21 22 27 12 6

Izvor: vlastito istrazivanje
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Tablica 3 prikazuje sumarno po kategoriji hotela broj web sjedista koji zadovoljavaju kriterije
postojanja analiziranih elemenata (naslov, opis, zaglavlja, stranica 404, optimiziranost za mo-
bilne uredaje, analiticki alat) te kriterij da je PageSpeed rang najmanje 60 (ovu granicu je proi-
zvoljno odabrao autor istrazivanja, inace PageSpeed rang od najmanje 85 se smatra dobrim). Iz
tablice je vidljivo da najveci broj hotel zadovoljava izmedu tri i pet kriterija, samo Sest sjedista
zadovoljava sve kriterije, te da u kategoriji s tri zvjezdice po jedno web sjediSte ne zadovoljava
niti jedan ili samo jedan kriterij.

Drugi dio istrazivanja vezan je uz optimizaciju izvan vlastitog web sjedista (off-site optimizaci-
ja). Ova optimizacija najve¢im dijelom se bavi gradnjom linkova prema vlastitom web sjedistu.
Broj linkova nije jedino mjerilo — vazna je i kvaliteta dolaznih poveznica. Za evaluaciju u ovom
istrazivanju koristene su dvije metrike: Domain Authority (DA) i mozRank. DA je metrika kojom
se racuna koliko visoko ¢e web sjediste biti rangirano na trazilici neovisno o samom sadrzaju.
MozRank je mjera globalnog autoriteta/popularnosti linkova (Mavridis i Symeonidis 2012).
Ispitivanje je provedeno pomodéu MozBar dodatka za preglednik Firefox. Vrijednost DA je izra-
Zena cijelim brojem u rasponu od 1 do 100 (skala je logaritamska, lakse je s vrijednosti 20 doci
na 30 nego s 40 na 50). Vrijednost mozRanka je izrazena decimalnom vrijednoséu u rasponu
od 1 do 10 (i ova skala je logaritamska).

Tablica 4. Prosjecne vrijednosti DA i mozRank

Kategorija hotela Prosjecni DA Prosje¢ni mozRank
2* 17,8 41
3* 191 43
4* 201 44
5* 29,0 48

Izvor: vlastito istrazivanje

Tablica 4 pokazuje da su kod obje metrike kod visih kategorija hotela vece prosjecne vrijedno-
sti. Najvedi autoritet domene od analiziranih sjedista je 37, a ima ga jedan hotel s pet zvjezdica.

Tablica 5. Prosjecne vrijednosti SimilarWeb

Cogoaneisa | Memarmape | Pl g o
2* (n=11) 2 15.411.444
3* (n=48) 9 15.758.203
4* (n=34) 1 11.922.783
5* (n=7) 0 7.361.771

Izvor: vlastito istrazivanje

Posljednji dio istrazivanja vezan je za popularnost web sjedista, a ne za samu optimizaciju.
Koristena je metrika SimilarWeb (similarweb.com, 2015). Rezultat za pojedino web sjediste
predstavlja rang — vrijednost 1 znaci da je web sjediste najpopularnije, 2 je sljedeée po redu
(manja vrijednost je bolja jer je sjediste popularnije). Iz tablice 5 vidljivo je da ukupno 12 web
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sjediSta uopce nema rang, te da hoteli s 4 i 5 zvjezdica pokazuju bolje prosjecne vrijednosti (tj.
popularniji su).

5. Zaklju¢ak

Prisutnost na trazilicama od velike je vaznosti za tvrtke Ciji kupci koriste trazilice. Na stranici s
rezultatima pretrazivanja moguce se naci placenim oglasavanjem ili prirodnim pozicioniranjem
koje je posljedica optimizacije za trazilice. Oba oblika imaju svoje prednosti: kod oglasavanja
na trazilicama lakSe je mjerenje povrata ulaganja, a i vrlo brzo se dolazi na trazilicu, dok je
prednost optimizacije dugorocnost i postojanost rezultata te sklonost korisnika da radije kli-
knu na prirodne rezultate u odnosu na plaene pozicije.

Optimizacija za trazilice provodi se na samom web sjedistu i izvan web sjedista. Prije optimi-
zacije potrebno je istrazivanjem odrediti kljucne rijeci za koje se zeli postici dobra pozicija na
trazilici. Te kljucne rijeci potrebno je koristiti u vaznim dijelovima HTML-a (naslov, zaglavlja,
opis, ALT atribut) te u samom sadrzaju. Potrebno je voditi racuna i o nacinu prikaza stranica
na mobilnim uredajima te o brzini ucitavanja stranice, ali i o brojnim drugim elementima.
Optimizacija izvan web sjedista odnosi se na promisljenu gradnju linkova prema web sjedistu.
Originalan i zanimljiv sadrzaj pomaze gradnji linkova.

Temeljno ogranicenje ovog istrazivanja je odabir elemenata optimizacije te koriStenje tri kon-
kretne metrike (Domain Authority, mozRank i SimilarWeb — postoje i druge kao $to su Go-
ogleov PageRank ili Alexa za popularnost). No elementi uzeti u obzir opisani su i naglaseni
u velikom broju radova te ih preporucuju i same trazilice (Google i Bing). Odabrane metrike
odraz su iskustva autora u njihovoj primjeni i koristenju. Drugo ogranicenje predstavlja izo-
stavljanje iz istrazivanja web sjedista hotelskih poduzeda koje imaju vedi broj hotela na istoj
domeni. Tre¢e ogranicenje je relativno blag kriterij zadovoljavanja za naslove, opise i zaglavlja
te za PageSpeed test.

Analiza web sjedista hotela u Cetiri dalmatinske Zupanije pokazuje kako mjesta za napredak
ima dosta, a za neke elemente optimizacije nisu potrebna napredna znanja, stoga ih je relativ-
no lako popraviti. No istrazivanje je pokazalo da se ponekad vazni elementi kao Sto su naslov
i opis koriste na pogresan nacin (prekratki ili predugi naslovi/opisi/zaglavlja, ili neodgovarajudi
sadrzaj) sto ipak ukazuje na nepoznavanje smisla i pravila optimiziranja.

Vise od polovice web sjedista ne koristi analiticke alate $to je pomalo zabrinjavajuce. Tek nesto
vise od tre¢ine web sjedista optimizirano je za mobilne uredaje. Rezultati PageSpeed testa su
daleko ispod zadovoljavajucih. Za popravljanje ovih nedostataka, zbog sloZenosti je potrebno
angazirati strucnjake za optimizaciju.

Sto se ti¢e metrika Domain Authority, mozRank i SimilarWeb, bilo bi svakako zanimljivo uspo-
rediti s rezultatima za web sjedista hotela u drugim mediteranskim zemljama. Sami za sebe
rezultati za DA i SimilarWeb se Cine vrlo skromni, no bolja slika bi bila dobivena da se stave u
odnos prema hotelskim web sjediétima u primjerice Grékoj, Italiji, Malti i/ili Spanjolskoj.
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Summary
SEARCH ENGINE OPTIMIZATION OF DALMATIAN HOTELS’ WEB SITES

Search engine optimization (SEO) represents structural approach for usage of techniques to ac-
hieve better position of company on search engine result page. As time goes by, search engines
change their algorithm to improve results ranking, so optimization is continuous process, but
also a challenge for specialists. The goal of this research is to find out at which extent web sites
of Dalmatian hotels are optimized. Besides standard elements of on-site optimization (title tag,
meta description, heading tags, 404 page and usage of analytical tool), page load time and mo-
bile friendliness tests were included. Only 6% of web sites had satisfied all analyzed on-site SEO
elements, while the greatest share, 70%, had satisfied between three and five elements. Two wide
accepted metrics (mozRank and Domain Authority) were used to evaluate off-site optimization,
while SimilarWeb was used for website traffic estimation.

Key words: search engine optimization, SEO, hotel website marketing, mozRank, Domain Aut-
hority, SimilarWeb
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Primjena NFC tehnologije u turistickom poslovanju
The use of NFC technology in the tourism business
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Brzi prijenosi podataka i informacija, te sigurnije transakcije su jedno od Zeljenih buducih pogod-
nosti opcenito u poslovanju, pa tako i turizmu. Cilj ovog rada je opisati i pribliziti samu primjenu
NFC tehnologije u turizmu, kako bi se povecala poslovna efikasnost u turizmu. Kako potrosaci
postaju sve tehnicki potkovaniji, turisticki djelatnici su u stalnom procesu traZenja novih tehno-
loskih rjesenja koja ce impresionirati potencijalne goste svojom kvalitetom, ali i sofisticiranoscu.
Takoder se analizira stanje i primjene takvih tehnologija u hrvatskom turizmu.

Kljucne rijeci: NFC, vrijeme, prijenos, podatci, transakcije

1. UvoD

U ovom radu objasniti ¢emo i pribliziti Vam moguénosti, uporabu te samu svrhu NFC-a kako u
svakodnevnom poslovanju tako i u hoteljerstvu.

Near Field Communication (NFC) je tehnologija koja nam omogucava bezi¢ino komuniciranje
na malim (od 5cm do 10cm) udaljenostima. Trenutno NFC tehnologija je implementirana u
mobilnim uredajima, kreditnim karticama, novcanim kuponima i sli¢no.

RFID (Radio-frequency identification) tehnologija je temelj, odnosno predak NFC tehnologiji,
a prvi patent te tehnologije je patentiran 1983. RFID tehnologija radi na principu slanja radio
valova prema pasivhom elektroni¢kom cipu s ciljem identifikacije, autentikacije i pracenja.

Do 2006. godine, proizvodaci poput Nokie, Samsunga ili Philipsa unaprijedivali su i dogovarali
se oko razvijanja tehnologije koja bi radila na drugadiji nacin, ali opet slican radio prijenosu,
kada Nokia kao prvi proizvodac ugraduje NFC ¢ip u jedan od svojih modela mobilnih uredaja.
2010. godine njihov primjer slijedi Samusung, te po prvi put ugraduje NFC cip na android
platformi.

2. PRINCIP RADA NFC TEHNOLOGILJE

NFC funkcionira na frekvenciji 13.56 Mhz s protokom podataka manjih od 425 kbps. To ne-
predstavlja problem $to nam govori i sam zahtjev da uredaju budu jedan dodrugog, $to znadi
da je jako mala vjerojatnost da ¢e doti¢ni uredaj uzrokovatismetnje drugim uredajima.Brzina
prijenosapodataka nije previse bitna s obzirom da koli¢ina informacije i podatci koji se Salju
pomocu NFC tehnologije nisu veliki.

Sam rad zasniva se na principu magnetske indukcije. Izmedu dvije antene dvaju uredaja indu-
cira se polje kroz kojeg se mogus slati elektri¢ni implusi, tj. podatci. Kao i u svakoj komunikaciji
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tako i u NFC-u treba postojati prijamnik, ¢ip koji
prima podatke, te predajnik koji salje podatke.
Prijamnik je pasivan uredaj i ne treba nikakvo
napajanje da bi primio podatke, dok predajnik
obavezno mora imati nekakvo napanje bez ko-
jeg nebi mogao poslati prethodno spomenute
elektricne impulse.

Sam prijamnik je read-only tip ¢ipa. U taj Cip su
u programirane razne informacije pri njegovoj
~ proizvodniji. Te informacije mogu sadrzavati vise
informacija npr. cijena i popusta u trgovinama
do podataka o razno raznim dogadanjima, ru-
tama i sli¢no. Isto tako, mogu i koristiti dodati
sklop kojeg kad spojimo na Internet mozemo
dinamicki upravljati tim podatcima. Predajnik moze raditi i u ulozi prijamnika, stoga je omogu-
¢ena komunikacija izmedu dva pametna telefona.

Kako bi sumirali njegov rad i prednost u odnosu na postojece tehnologije usporedimo ga s
bluetooth-om. Bluetooth kod prijenosa informacija i podataka zahtijeva uparivanje uredaja.
Bluetooth radi na veéim udaljenostima od NFC-a, ali zbog toga, na mjestu, npr. u podzemnim
Zeljeznicama moze dodi do mijeSanja signala, sto nije slucaj kod NFC-a, jer radi na jako malim
udaljenostima. Takoder, zbog toga, komunikacija izmedu dva NFC uredaja je znatno brza od
bluetooth tehnologije.

Slika 1. NFC prijamnik

3. PRIMJENA NFC TEHNOLOGIJE

NFC tehnologiju mozemo upotrijebiti gotovo u svakom aspektu zivota. Navedimo neka od
svakodnevnih radnji koje nam NFC tehnologija pojednostavljuje.

3.1. Placanje

Placanje racuna, artikala u trgovini, pi¢a i hrane u ugostiteljstvu i sl. je svima nama jedna od
svakodnevnih neizostavnih radnji. Kako zivimo u ubrzanom svijetu, gdje se vrijeme smatra
novcem zelja nam je, da takve radnje obavimo $to u kraéem roku. NFC tehnologija to moze
popriliéno ubrzati. Naravno da bi to mogli moramo imati pametni telefon, kojeg danas imamo
uglavnom svi, koji sadrzi NFC ¢ip u sebi. Dakle, na blagajnama u svim djelatnostima gdje mo-
ramo nesto platiti nalazio bi se prijamnik, koji bi u nekoliko sekundi autorizirao nase podatke,
stanje na kartici te izvrSio naplatu, bez da upisujemo pin ili potpisujemo nekakve racune nakon
toga. Naravno, to bi se odnosilo na samo manje novéane iznose zbog sigurnosti od gubitka ili
krade mobilnog telefona.NFC tehnologije moze zamijeniti kreditne kartice. U buduénosti modi
¢emouporabom mobilnog telefona ili smart kartice pladati racune jer predstavljavrlo brz nacin
placanja racuna.Osim toga modi ce se jos npr.:

- uspostaviti bezi¢ni desktop na kuénom racunalu

- slati slike medu dvaju uredaja

- kupovanje ulaznica za razne dogadaje (koncerte, sportske utakmice, te ¢e se modi i NFC
osposobljenim uredajem i dokazati da je karta kupljena, tj. zamijeniti ¢e papirnate ulaznice

- placati karte za gradski prijevoz
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Slika 2. Placanje karata pomocu NFC Slika 3. Koristenje NFC tehnologije umjesto
prijamnika kreditnih kartica

3.2. Primjena u hotelima

Pametna mobilna tehnologija danas omoguéava hotele bez recepcije i hotelskih kljuceva —
prijavu i odjavu bez ¢ekanja na recepciji i hotelski klju¢ na mobitelu koji ne otvara samo sobu
nego i mnoga druga “vrata”. Takvo jednostavno rjesenje prvi put se koristilo u Svedskoj, gdje je
tijekom osam mjeseci proveden veliki projekt uvodenja NFC tehnologije. U ovom slucaju rije¢
je o brzoj i jednostavnoj razmjeni podataka izmedu hotelskih uredaja i mobilnih telefona na
kojima gost vec prilikom rezerviranja, dakle i prije dolaska u hotel, dobiva svoj mobilni “kljuc”.
Njime se otvaraju vrata sobe, placa hrana i dodatne usluge u hotelu, dobivaju informacije
o ponudi, uslugama i hotelskim sadrzajima, restoranskom jelovniku, ponudi room servisa, a
nudi i brojne prakti¢cne mogucnosti — brzu virtualnu Setnju hotelom, isc¢itavanje karata okolice
i slicno.Kao $to smo vec¢ spomenuli umjesto ru¢nog konfiguriranja veze kao kod Bluetootha,
NFC u desetini sekunde automatski prepoznaje drugi uredaj i ostvaruje vezu s njim. Zbog
male udaljenosti na kojoj se uredaji moraju nalaziti (do 10 cm) NFC je i sigurniji od Bluetootha,
posebno kada je rijec o koristenju u hotelima gdje prolazi mnogo ljudi i gdje se uredaji nalaze
kod svakih vrata.

Mogucnosti koje mozemo postici:

- Centralno otkazivanje kartice

- Centralno pracenje i provjera

- Otkazivanje kartice kod pokusaja otvaranja razli¢itih soba istom karticom
- Mogucnost ponistavanja kartica grupe

- Alarmi otvorenosti/zatvorenosti kao SMS ili e-mail
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Slika 4. Kontrola ulaza koristenjem NFC tehnologije

3.3. Ostale primjene

Osnovna primjena NFC-a u obrazovanju vise bi koristila studentima na razmjeni, sto ne znaci
da ne moze pomodi ni svima ostalima. Nalazimo se na predavanju, te nakon Sto zavrsi preda-
vanje, predavac¢ nam kaze da se materijali za ucenje, dodatna literatura i ostale korisne infor-
macije nalaze na e-learning sustavu. Umjesto da se logiramo putem nekakve aplikacije ili na
laptopu putem web pretrazivaca, NFC prijamnik bi bio postavljen na svaki stol u predavanonici
preko kojeg bi, kad priblizimo pametni telefon odmah bili redirektirani na sustav e-learninga
u odredenoj kategoriji tog predavanja kojeg smo odslusali prije nekoliko minuta. JosS jedna
prednost bi bila snalazenje po zgradi fakulteta. Fakulteti koji primaju do nekoliko desetaka ti-
suca ljudi su jako veliki i jako se teSko snadi u takvim prostorima, narocito ako smo novi na tom
mjestu. Po hodnicima postoju mape gdje treba ici, gdje se koja predavaonica nalazi, ali dok se
snademo na toj mapi izgubimo dosta vremena. Pa tako uz mape, postavimo NFC prijamnik koji
bi nam dao informacije o najkracoj ruti prema sljedecem predavanju, dakle sve informacije bi
bile povezane sa nasim imenom te predmetima koje slusamo.NFC ce sigurno punu primjenu
nadi i segmentu marketinga. Zamislite samo da u tramvaju vidite poster za koncert vaseg omi-
lienog benda. Jednostavnim dodirom telefona i postera bit ¢e moguce kupiti kartu!

Osim navedenoih primjena NFC tehnologija se moze iskoristiti i u druge svrhe. Jedna od tih
svrha je usteda baterije na mobilnom uredaju. Dok smo doma, svjetlina zaslona moze biti
postavljena na minimum, podatkovne pakete mozemo iskljuciti jer smo priklju¢eni na Wi-Fi
itd., stoga na ulazu u ku¢u mozemo postaviti NFC Cip u kojeg je uprogramirano da nam obavi
navedene radnje i tako Stedi bateriju.
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NFC tehnologiju mozemo upotrijebiti i kod pametnih kucéa. U pametnim kucama svaki elektric-
ni uredaj, rasvjeta, regulator sobne temperature bi sadrzavali NFC ¢ip. Na mobilnim uredajima
bi smo, prilikom kupnje pametne kude, dobili aplikaciju za pametni telefon putem koje bi smo
upravljali elektri¢nim uredajima u kudi. Ideja aplikacije je pojednostavljenje obavljanja svakod-
nevnih kratkih radnji iz bilo kojeg kutka kuce, ne samo na odredenim mjestima.

4. NFC SmartApp Hotel aplikacija

NFC SmartAppHotel je aplikacija za pametne telefone koja bi upotpunosti zamijenila recepciju
te omogucila ostale pogodnosti koristenja hoteljerskih usluga putem NFC tehnologije.Check
in koji vr§imo po dolasku u hotel modi se, putem aplikacije, izvrsiti i prije dolaska u hotel. Apli-
kaciju bi smo skinuli sa ovlastene trgovine ovisno o operativnom sistemu uredaja. Pri pokreta-
nju aplikacije iz baze podataka bi smo odabrali hotel koji nam treba nakon ¢ega bi se otvorilo
sucelje u kojem biramo opciju koja nam u tom trenutku treba za taj specifi¢ni hotel. Zelimo
li odsjesti u odabranom hotelu upisivamo svoje podatke: ime, prezime, broj osobne iskaznice
ili oib, te datum prijave i datum odjave iz hotela. Nakon $to smo upisali sve trazene podatke,

XY HOTEL SMARTAPP HOTEL PAY AND GET KEY
*. Reception >

Choose available room

Welcome to SmartApp Hotel

1 Restaurant > Please choose a country Choose payment

PayPal American Express

< Wellness Please choose a hotel

Please enter card number

< I

B} See available dates & rooms

RECEPTION WELLNESS RESTAURANT

Check In:: Choose available day : Wednesday, 15th July

Soup
Meat / Fish

.
.
* Dessert
s Coffee / Juice

Date:
If you take off the menu,

please click pay via NFC

Pay and get Key @&
Buy an appointment
Pay via NFC

Check out date:

Last Name: Choose available time :

Slika 5. Vizualni koncept SmartApp Hotel aplikacije
99



pritiskom na tipku “Pay and get key” otvara nam se sucelje u kojem imamo moguc¢nost oda-
brati slobodnu sobu s obzirom na njenu zeljenu veli¢inu i poziciju te proporcionalno tome
ukupnu cijenu koju moramo platiti u koju se uracunava brojdana boravka, te velicina i pozicija
sobe. Prije potvrde, odnosno pritiska na tipku “Get key” odabiremo nacin placanja sobe: Visa,
MasterCard, AmericanExpress i sl. Nakon potvrde na ekranu nam se ispisuje broj sobe u koju
mozemo udi kad god Zelimo do datuma kojeg smoprijavili kao datum odjave. Ostanemo li dan
duze treba nadoplatiti jo$ jedan dodatni dan jer ce se istekom datuma odjave nasi podatci
"izbrisati” iz baze podataka, odnsno taj kljuc vise nece biti vazedi i ne¢emo modi uci u sobu. To
je jedan od nacina kako bi funkcionirala recepcija putem NFC tehnologije.

U aplikaciju su uklju¢ene i dodatne pogodnosti koje nudi hotel: restoran, teretana, caffee bar,
wellness itd. Nakon obavljene prijave i odsjedanja u hotel, aplikacija ¢e sama sinkronizirati po-
datke za svaki dio posebno, pa bi na primjer ulaskom na restoran mogli vidjeti dnevni menu,
dok ulaskom na wellness bi smo mogli rezervirati slobodni termin. Takoder dodatne moguéno-
sti ili ekstra obroke i dodatne sate u teretni ili wellness centru, caffee baru bi smo mogli plaéati
putem iste aplikacije.

5. SIGURNOST

Kao i sa svakom tehnologijom zanima nas kakvu nam sigurnost pruza tehnologija. Prilikom
svake e-komunikacije strah nas je da li ¢e je netko presresti ili izmjeniti, narocito ako se ko-
munikaciji izmjenju osjetljive informacije poput bankovnih racuna. Sa NFC tehnologijom to je
vrlo jednostvo. Kako NFC radi na udaljenosti od nekoliko centimetara, onaj tko bi ga pokusao
presresti bi bilo preocito i pocinitelja bi se uhvatilo na licu mjesta dogadaja. Dakle, presetranje
signala ne dolazi u obzir. U slu¢aju krade pametnog telefona, onaj tko ukrade uredaj mozda bi
nam nanio neku manju financijsku Stetu, jer bi bio postavljen dnevni limit koji se moze potrositi
putem NFC-a bez koristeci autorizacije PIN-om, s tim da bi mu za vece iznose trebao i PIN. Do-
datna je zastita Sto online servisi koji koriste NFC tehnologiju omogucuju i online ponistavanja
pla¢anja i onemogucavanje uporabe kartice, pa bi prilikom gubitka ili krade mogli vrlo brzo
reagirati i onemogucditi koristenje kartica.

6. NFC RING

NFC Ring je nova varijanta uporabe NFC tehnologije. Nje-
gov kreator John McLear zamislio je da NFC Ring sa svojim
unutarnjem slojevima sprema podatke ili da upravlja drugim
uredajima poput otkljucavanja pametnih vrata na pametnim
kuc¢ama. Njegov prsten sastoji se od dva unutarnja sloja: prvi
koji sluzi za kontrolu drugih uredaja, poput otkljucavanja vra-
ta ili telefona, a drugi koji bi sadrzavo javne podatke i infor-
macije, poput Wi-Fi Sifre, kontakt brojeve u imeniku i sli¢no.
Cilj NFC Ring-a je da umjesto mahanja pametnim telefonom
ispred NFC cipova i svih uredaja koji koriste ovu vrstu tehno-
g, logije, jednostavno prislonimo ruku na kojoj nam se nalazi

prsten i dobijemo sve potrebne informacije.

Slika 6. NFC Ring
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6.1. Primjena NFC Ring-a

NFC Ring ili NFC Prsten je jos jedan korak naprijed u NFC tehnologiji. NFC Prsten u sebi sadrzi
NFC Cip koji je ve¢ programiran za odredne radnje, recimo za otkljucavanje i zakljucavanje vra-
ta u pametnim kué¢ama ili brzim pla¢anjem. Najjednostavniji opis prednosti kod NFC Prstena je
taj $to ne bi smo morali mahati sa svojim pametnim telefonom ispred drugih NFC prijamnika
nego bi smo jednostavno priblizili svoju ruku i prsten bi sam obavio radnju. NFC Ring bi tako-
der veliku primjenu mogao imati i u hoteljerstvu.

Pri prijavi u hotel na Salteru dobijemo nekakav klju¢, odnosno pametnu karticu s kojom ula-
zimo u sobu i pomocu koje, kad je postavimo u njen drza¢ na ulazu dobijemo elektri¢nu
energiju. Obicno takve kartice ili kljueve Cesto izgubimo pa placamo kazne i izrade za novu
karticu ili klju¢. NFC Ring bi nas rijeSio tolikih muka i otklonio bi takve rizike. Dakle, pri prijavi
ostavljamo podatke, ti podatci bili bi zapisani u sam NFC Ring, kao sa karticom da ga u slucaju
krade mozemo vrlo brzo pronadi. Osim nasih podataka NFC Ring bi predstavljao kljuc¢ od sobe,
te omogudio bi nam koristenje elektri¢cne energije kao $to nam to omogucuje i kartica. Prisla-
njanjem ruke na kvaku, kljucanica bi primila signal od NFC Ring-a i prepoznajudi svoj posebni
kod otvorila bi nam vrata. Unutar sobe, kraj vrata, umjesto postolja za karticu nalazio bi se NFC
prijamnik koji bi ukljucio elektri¢nu energiju u sobi kad na njega prislonimo ruku. Pri izlazu bi
smo ponovili radnju, a NFC prijamnik bi ponistio svoju prethodnu radnju.

Prednost NFC Ring-a u odnosu na dosadasnje kartice i kljuceve je iznimno velika. Osim $to vrlo
brzo obavljamo radnje otkljucavanja i zakljuCavanja, ne moramo brinuti gdje smo stavili karticu
ili jesmo li je izgubili. Prsten bi bio konstantno uz nas, na nasoj ruci, pa bi njegov gubitak vje-
rojatno primjetili ve¢ pri samom ispadanju s prsta, $to se i nebi trebalo dogoditi.

7. ZAKLJUCAK

Danasnji ubrzani svijet jednostavno je nezamisliv bez IT tehnologije koja je sve viSe i vise prisut-
na u svakom nasem aspektu zivota. Placanje, komuniciranje, obavljanje poslovanja je gotovo
neizostavni detalj svakodnevnog ponasanja ljudi. Cilj nam je sve takve aktivnosti obavljati pu-
tem interneta i internetskih tehnologija. Placanje i komunikacija putem interneta i internetskih
tehnologija je, koliko god bila sigurna, toliko je i izlozena opasnostima poput krade identiteta,
prisluskivanja, presretavanja i slicno. Prijenos transakcija i povjerljivih informacija bi trebao biti
Sto brzi i Sto sigurniji, a sa trenutno postojecom tehnologijom to nije omoguceno. NFC tehno-
logija bi, osim ubrzanja prijenosainformacija, poboljsala i samu sigurnost takvog prijenosa. S
obzirom da NFC radi na male udaljenosti, presretanje informacija je skoro nemoguce. Ukoliko
se ipak dogodi, njegovog presretaca bi smo uhvatili na licu mjesta. lako je NFC tehnologija jo$
uvijek u razvoju, ali sve viSe prisutna u novijim pametnim telefonima, to je jedna od buducih
bezicnih prijenosa podataka i informacija, koja bi se u ne tako dalekoj buduénosti mogla ukori-
jeniti u svakodnevni zivot i u svakodnevnu razmjenu informacija, podataka, transkacija ili slicnih
radnji. U Hrvatskoj je mobilno placanje najvise zazivjelo pri pla¢anju parkirnih te tramvajskih
karata, no raspon usluga Ce se zasigurno Siriti. U svijetu je sve CeSc¢a pojava upravo ovakvih pi-
lota NFC tehnologije, a vec¢inom je sve usmjereno ka mobilnom novcaniku, koji ¢e korisnicima
ponuditi puno iskustvo mobilnog placanja. U buduénosti ¢e se sve vise usluga placati putem
mobilnih telefona. Trenutacno oko 215 milijuna ljudi u svijetu koristi mobilno placanje te se
procjenjuje da Ce za Cetiri godine usluge mobilnog plaéanja koristiti oko 450 milijuna korisnika.
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Summary
THE USE OF NFC TECHNOLOGY IN THE TOURISM BUSINESS

High speed data transfer and information, and secure transactions are one of the preferred
future benefits generally in the business, including tourism. The aim of this paper is to describe
and explain the very application of NFC technology in tourism, in order to increase business
efficiency in tourism. As consumers are becoming more technical, tourism professionals are in
constant process of finding new technology solutions that will impress potential guests to their
quality, and sophistication. It also analyzes the status and application of such technology in the
Croatian tourism.

Key words: NFC, data transfer, transactions, secure

102
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Vjecno je pitanje: sto zaista pokrece nase ponasanje, misljenje, kreativnost, inovativnost, odluci-
vanje. Sto to stvarno privilaci nasu pozornost i navodi nas na konkretnu stvaralacku aktivnost?
U svijetu najvecih i najbrzih promjena, pitanje je: kako ostvariti opstanak, napredak, uspjeh medu
sve vise globalnih i lokalnih natjecatelja i sve zahtjevnijih kupaca?

Vecina nas voli vjerovati kako smo racionalni u zakljucivanju, prosudivanju i donosenju svakod-
nevnih odluka, ali nobelovac, Daniel Kahneman, nas uvjerava u suprotno-nismo racionalni, a
niti iracionalni. U svijetu koji se gradi na nacelu izvrsnosti, nuzno je mijenjati brojne politike i pri-
stupe covjeku: od sustava obrazovanja, zaposljavanja, treniranja, motiviranja do napredovanja.
Kvaliteta trazenog i dobivenog danas se definira funkcionalnim, racionalnim, emocionalnim i
duhovnim-iskustvenim, doZivljajnim podobnostima u proizvodnji, upotrebi, pri koriStenju i vred-
novanju.

Izvrsnost zapocinje zanosom-odusevljenjem, ushi¢enjem, entuzijazmom. Danas ne trebamo
skolu koja samo kultivira logicko i analiticko razmisljanje, nego skolu koja ohrabruje mastu-kre-
ativnost i prakticnost, a za to je nuZan emocionalni i duhovni zanos covjeka..

Emocionalno ucenje time se danas namece razumljivo privlacnim i nuznim.

Klju¢ne rijeci: promjene, kreativnost, emocionalni zanos, emocionalno ucenje, visoka ucilista

1. Uvod

Pitanje svih pitanja o ljudskoj prirodi je: vole li zaposlenici, studenti i uéenici raditi i uditi ili bi to
radije izbjegli kada bi mogli. Zasto jedan dio zaposlenika, studenata i ucenika doista voli raditi
i uciti, a drugi ako ne mora, ako nema vanjskih motiva-nagrade ili kazne. Sto o tome zaista
misle menadzeri i profesori? Poznato je da oni danas primjenjuju motivaciju nagrade i kazne,
mrkve i batine. Danas su stavovi vecine menadzera, profesora da radnike, studenate, u¢enike
‘treba prisiljavati, nadzirati, njima upravljati i plasiti ih kaznom kako bi ih se natjeralo da uloze
odgovarajuci napor..” (Pink, 2013, 90).

Rjesavanje slozenih gospodarskih zadataka 21. st. zahtjeva radoznao i zanosan duh kako bi se
doslo do svjezih, izvrsnih kreativnih rjesenja i inovacija. Medutim, zanos se ne postize poslus-
nosc¢u nego Zeljenim angazmanom.

Reproduktivno ucenje napamet Cinjenica nije model koji ¢e djecu pripremiti za dinami¢nu
budu¢nost. Temeljna funkcija Skole u svijetu brzih promjena je uditi kreativno misliti i timski
suradivati.

Od rodenja sva su djeca nestasna, radoznala i samostalna, medutim ona vremenom postaju
poslu$na, nevoljna, neangazirana. Sto se to s malim kreativcima i zasto dogada? U ¢emu je
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problem transformacije djece kreativaca u poslusnike? Jesu li razlozi u pritiscima, zabranama,
kaznama - ‘batinama’ ili nagradama-'mrkvama’ roditelja i odgajatelja, a kasnije ucitelja, profe-
sora, voda i menadzera?

Sto se to danas trazi i o¢ekuje od mladih ljudi kada zavrée svoje $kolovanje? Slobodo mislece
kreativce ili poslusnike, ljude koji se svojim talentima i sposobnostima ukljucuju u globalnu
razmjenu natjecanjem ili suradnjom, stvaralackom izvrsnoséu ili samo reproduktivnom pro-
sje¢noscu?

Sto se danas u $kolstvu, gospodarstvu, drustvu stvarno potice, nagraduije, stimulira: 'slobodno
misledi’ kreativci ili ‘poslusni’ reproduktivci?

S kime i kako odgovoriti obrazovnim, gospodarskim i drustvenim izazovima novog milenija?
Kako pripremiti djecu, dake, studente, radnike za ono Sto se zna i trazi-aktivne, kreativne, za-
nosne, zadovoljne, radosne, sretne ljude ospsobljene za novi brzo rastudi, dinamicni, inovativni
svijet?

Kuda vodi strategija ucenja podataka i Cinjenica, usmjerena na zajednicke kriterije i mjerila, na
aktiviranje desne strane mozga. Komu treba i zasto bolja reprodukcija naucenog ‘standardi-
ziranog teksta’, a zasto se dobiva viSe priznanja-bolje ocjene, uvazavanje, moguénosti brzeg
napredovanja.

Sto raditi, kako obrazovati, ako se danas poslovni svijet gradi i razvija na nacelu kreativne
izvrsnosti, a obrazovanje ucenika i studenata na pripremanje odgovora na jedinstvene stan-
dardne testove koje osmisljava sredisnjica? Kako pristupati rjeSavanju raskola izmedu onoga
Sto poslovni svijet tre¢eg milenija trazi-kreativnu izvrsnost, a Sto ucenici i studenti uce - repro-
duktivno znanje?

Kako omoguciti prirodne procese da djeca nastave Zivot i obrazovanje po zahtjevima- nace-
lima: djecije radoznalosti, samostalnosti, kreativnosti, a kasnije ih usmjeravati ispunjenju rad-
ne-gospodarske izvrsnosti i svrhovitosti. Kako ostvariti poveznicu sustava obrazovanja s krea-
tivnim razvojem i gospodarskom konkurentnos¢u? Zar je moguce ostvariti otvorenu privredu
bez otvorene ‘Skole’, bez sprege znanosti i prakse 21. stoljeca?

Tehnologiju mozemo doslovno kopirati, no suptilne (osjecajne) vjeStine mozemo samo ‘imiti-
rati, a to zahtjeva stalnu paznju, emocionalnu energiju kojima je doraslo vrlo malo ljudi.
Suvremeni sustav obrazovanja mora biti u funkciji brzih gospodarskih i drustvenih promjena,
da ‘proizvodi’ kreativne, poduzetne i odgovorne ljude s kulturom postenja, samopouzdanja,
suradnje sa skupinama razli¢itih profesija (Sahlberg, 2012, 209).

2. Obrazovanje za promjene

Globalizacija svakidasnji zivot otima iz zagrljaja tradicije. Zagrijava se atmosfera, nastaju ozon-
ske rupe. Danas americki proizvodaci robu za Europsko trZiste proizvode u jugoistocnoj Aziji.
Kultura se “Amerikanizira”, drustva se stvaraju “na daljinu”, drzave ne mogu nastupati samo-
stalno, trgovina i financije vec¢ su globalne, proizvodnja i poduzeca postaju transnacionalni,
svijet doista postaje ‘globalno selo'.

U proslosti se bogatstvo ostvarivalo kombinacijom prirodnih izvora, kapitala i rada. U nekim
razdobljima vazniju ulogu je imala zemlja, u drugima kapital, a danas je Covjek i njegovo zna-
nje i umijece. “Znanje omogucava da budemo brzi, da donosimo bolje odluke, da se bolje
organiziramo, da predvidamo, razvijamo bolje strategije, razrjeSavamo konflikte, naprosto da
funkcioniramo bolje u dinami¢nom okruzenju”.! Zato je u znanju i umijecu mo¢.? "“Danas je

1 Srica, V. Intervju, Lider br. 13. od 30.12.2005. str. 18.
2 "Zbog toga B. Clinton i T. Blair govore o hladnom ratu znanjem. Obojica su odlucila stvoriti uvjete za
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znanje doista moc.... Upotrijebite koliko god snage mozete. Srusite zidove, prijetite i izazivajte.
To vas nece dovesti nikamo ako imate posla s nekim tko je pametniji, brzi i gladniji od vas.”
(Nordstrom i Ridderstrale, 2009, 33).

Menadzment bez znanja i umijeca, ali s modi, vlasti i utjecajem, i bez zle namjere, moze svojem
poduzedu, organizaciji i ekonomiji nanijeti Stetu.

Danas ne trebamo Skolu koja samo kultivira logicko i analiticko razmisljanje, nego skolu koja
ohrabruje mastu-kreativnost i prakticnost. Bitno je Sto poucavati, ali joS bitnije kako pouca-
vati. Prva stvar je obrazovati cijelo ljudsko bice. Ne samo glavu, ne samo intelektualni dio, vec
emocije i volju radnika, studenata, ucenika, svih ljudi. Umjesto ‘uéenja’ standardnih sadrzaja i
rutinskih vjestina, nuzno je obrazovni sustav usmjeravati sposobnostima rjesavanja problema,
preuzimanju rizika, prilagodljivosti, kreativnosti i kooperativnosti.

Suosjecanje i mudrost proizvodi su osjecajnog-duhovnog razvoja svakog ¢ovjeka. Oni su stvari
i politike i osobne namjere, a ovise i 0 gospodarskoj situaciji i promociji. Oni su plod velikog
ukupnog i osobnog unutarnjeg rada.

Da bi ¢ovjek imao dobar i slobodan Zivot i bio kreativan, treba znati kultivirati i volju i emocije
te kroz obrazovni sustav se poduciti znanjima i vjeStinama koje ¢e mu biti potrebne za Zivot
u slozenom, globalno povezanom a nepredvidivom svijetu tre¢eg milenija. U mozgu se vodi
bitka natezanja, izmedu racionalnog i emocionalnog misljenja. Velik dio dogadaja u mozgu je
emocionalne, a ne kognitivne prirode.

Promjena danasnjeg sustava obrazovanja treba se temeljiti na zajednici ucenika i studenata u
kojoj ‘u¢enje izrasta iz (1) osobnih interesa, (2) strasti i (3) kreativnosti te tezi pomoci svakome
od njih da otkrije vlastitu nadarenost’ (Sahlberg, 2012, 205). Kreiranju i provodenju promjena
potrebna je energija koju pokrecu emocije.

3. 'Zaglupljujuce’ ucenje?

'Kako nas zaglupljuju’, pita se John Taylor Gatto je trostruki dobitnik nagrade Ucitelja godine
New Yorka. Uciteljsku karijeru napustio je 1991. jer nije Zelio viSe raditi u sustavu skolstva koji
je suprostavljen novom konceptu autonomije, izvrsnosti i svrhe obrazovanja djeteta.
Reproduktivno ucenje nije model koji ¢e djecu pripremiti za buduénost stav je Johna Taylora
Gattoa. Funkcija Skole: djecu uditi misliti, a ne da napamet uce cinjenice. Ljudi su fizioloski
stvoreni kako bi se kretali, a u stalnom pokretu do 12. godine mozak se najintenzivnije razvija.
Danas je nuzno metode rada s djecom uskladiti s neurofiziologijom mozga tako da malo vise
lice na igru, da budu zanimljivije od video igrica kojima su okruzena.

Dijete ne trazi samo majc¢ino nasmijeseno lice, vec i njenu istodobnu nazocnost-interakciju
molekula emocije i fiziologije tijela. NasmijeSeno lice pokazuje, prenosi i Siri radost i srecu, a
namrgodeno ljutnju i nesrecu. Ovo je doba spoznaje cjelovita covjeka kao jedinstvenog bica
tijela, emocija, racija i duha, koji na trzistu iskazuje tjelesne, emocionalne, racionalne i duhovne
potrebe, zelje, motive i ocekivanja.

Suvremena znanost suocava se s duhovnom dimenzijom Covjeka koja zapocinje s pet osjetila
i prodire dublje u podrucje nematerijalne-duhovne stvarnosti.

.U svakodnevnom govoru ljude nazivamo razumnima ako je s njima moguée razumno razgo-
varati, ako su im uvjerenja u skladu sa stvarnoscu i ako su im sklonostiu u skladu s interesima
i vrijednostima. Rije¢ racionalno nosi sa sobom sliku veée promisljenosti, ve¢e proracunatosti
i manje topline, ... Racionalnost je logicka dosljednost, bilo to razumno ili ne. .., a postoje

priljev, a ne odljev mozgova.” Nordstrom, K. A., Ridderstrale, J. Funky business, str. 30.
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uvjerljivi dokazi da ljudi ne mogu biti racionalni.” (Kahneman, 2013, 449). Kada se suocimo sa
slozenom situacijom koja ukljucuje i druge ljude, tada je moZemo promatrati i ispitivati s vise
aspekata: emocija, percepcije i motivacije.

Prilagodba je uskladivanja svojih vlastitih postupaka i stajaliSta u odnosu prema drugim lju-
dima i situaciji u kojoj se nalazi. Istrazivanja pokazuju da ucinkovito zauzimanje perspektive,
prilagodavanje drugima, ovisi o trima nacelima: 1.) pove¢anjem moci smanjujudi je, 2.) koriste-
njem glave isto koliko i srca i 3.) strateSkog oponasanja.

Prednost prodavaca, profesora i lijecnika nekada se ostvarivala posjedovanja informacija,do
kojih nisu mogli do¢i kupci, studenti i ucenici, davala im je mo¢ da svojim autoritetom izdaju
upute ili provode prisilu. Informacijska revolucija i internet dovode do smanjenja informacijske
prednosti, koja smanjuje i prate¢a mo¢. Sposobnost uvjeravanja ljudi sada ovisi o obrnutoj
poziciji modi: o shvacanju perspektive druge osobe, o sposobnosti da se ude u njezin emocio-
nalni um, o promatranju kroz njezine oci.

Sposobnost rjeSavanja obrazovnih, gospodarskih i drustvenih problema kriterij je inteligencije.
Ta sposobnost je znacdajka kreativnosti koja jeomogucila covjecanstvu pomak na evolucijskoj
ljestvici, Sto civilizaciju ¢ini otvorenijom, prilagodljivijom i kreativnijom.

4. Moc¢ zanosa-treceg poriva

Zelimo li u potpunosti shvatiti ljudsku prirodu, tvrdio je H. F. Harlow, moramo uzeti u obzir i
treci poriv”-autonomiju, izvrsnost i svrhu, ,tj. nasoj unutarnjoj potrebi da sami upravljamo vla-
stitim Zivotom, uc¢imo i stvaramo nesto novo te ¢inimo dobro za sebe i za druge.” (Pink, 2013,
9i13).

Imperativ, neizbjezan i neotklonjiv zahtjev, sustava obrazovanja i gospodarstva 21. stoljeca je:
a) da odgaja i obrazuje mlade ljude za nerutinski, kreativan i konceptualan rad, i b) da kreativ-
no odgovara potraznji kupaca, potrosaca, gostiju, klijenata, partnera. Ispunjenje tog imperativa
ve¢ danas od prosvjetara i privrednika trazi analiticke, kreativne i prakti¢cne sposobnosti, te
novu, zanosnu motivaciju-trec¢i motiv i novo fleksibilno vodstvo.

Brze promjene dovode do izrazaja brojne talente koji dolaze iz svih drustvenih slojeva. Za-
hvaljuju¢i nadahnucdu talentiranih kreativaca u obrazovanju i gospodarstvu Cije ‘proizvode’ i
‘vrijednosti’ valorizira lokalno i globalno trziste kroz segmente ucenika, studenata, kupaca,
potrosaca, klijenata koji iskazuju svoju pozornost i prepoznaju kreativce i njihove kreacije.
Masovnu kreativnost, vrijednosti novih kreacija u obrazovanju i gospodarstvu, pridonose i
omogucdavaju i novi masovni mediji otvorenjem javnosti. Velikodusni, blistavi i masovni talenti
u obrazovanju i gospodarstvu ,ekonomiju pomicu od oskudice do obilja”3

.Kako pomodi ljudima da donesu prave odluke, a da im se istodobno ne ogranicava sloboda.
... drzavnim ustanovama dopusteno je da malo pogurnu ljude u dono3enju odluka koje ¢e po-
sluziti njihovim vlastitim dugoro¢nim interesima.” (Kahneman, 2013, 449-451).

U ¢emu je bitna razlika izmedu kreativnosti i inovacija? Razlika je kako kaze T. Levitt u tome Sto:
.Kreativnost smislja nove stvari. Inovativnost radi nove stvari”. Inovacija je vise od zamisli-na-
staje kada se zamisli pretoCe u konkretne proizvode, usluge, atrakcije, dogadanja i njihove
kombinacije, u konkretne cijene, prodaju i distribuciju, promociju, odnose, procese, inovaci-

3 "Postoji obilje talenata i bezgrani¢na volja za stvaranjem, ali po tisku je ih obrazovni sustav koji
ustraje na jednoli¢nosti, sustav masovne ekonomije, ... sustav kritike koji je davao pomazanje (davao
priznaje-P. G.) samo zatvorenoj stvaralackoj klasi. Ti neprijatelji masovne kreativnosti pretvorili su
obilje u oskudicu.” Jarvis J., Sto bi napravio Google?, str. 263.
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je inovacija, progresiranje progresa, u akcije koje destinacije i drustvo vuku naprijed. Uspjeh
inovacija vjerojatno ¢e biti vece kada se poznaju stvarne potrebe, Zelje, snovi, ciljevi njihovih
kupaca i gradana i kada se to radi sa kontinuiranim nadahnucem timski i fokusirano.
.Inovacije nastaju od toga da tisu¢ama stvari kazete ,ne” kako ne biste krenuli krivim putom ili
pokusali uciniti previse. ... ako ne¢emu kazemo ,ne”, uspjet camo se usredotociti na stvari koje
su istinski vazne.” (Gallo, 2011, 139).

Na poboljsavanju i usavrsavanju postojece ponude u organizacijamma mogu raditi svi zapo-
slenici i svi gradani, svi kupci potrosaci, gosti i dobavljaci. Za to je nuzno prihvatiti nacelo: ,mi
neprestano tragamo za najboljim rjeSenjima”, a odbaciti: ,ovdje se to radi tako i nikako druk-
Cije" (Welch, 2007, 20).

U svemu tome treba biti realan i priznati da su pitanje progresa, pitanje buducnosti zavisna od
razvijenosti, o okolini, kulturi, vjeri, tradiciji i dr. Pitanja su to realnog predskazivanja osobitosti
trzista i buducnosti da im se ljudi i organizacije prilagode, buduénosti koja nije onakva kakva
je nekad bila. Definitivno, to je pitanje kreativnosti sviju ljudi iz doti¢ne organizacije i njihovih
prijatelja: menadZera, zaposlenika, gostiju, dobavljaca, konkurenata, partnera.

Jstina je, kaze Ph. Kotler, da je buduénost vec tu, vec se dogada. ... Najbolji nacin da predska-
Zemo buducdnost jest da je izmislimo.” (Gallo, 2011, 139).

Nova ponuda i komunikacija ,proizvodi” su novih ideja. ,Uspjeh je mnogo izvjesniji kod ideja
koje se Sire nego onih koje se ne Sire. ... Kako éete stvoriti ideju koja se Siri poput virusa? Ne
pokusavajte stvoriti proizvod koji odgovara svakome, kaze S. Godin, jer Cete stvoriti proizvod
koji nije ni za koga.” (Godin, 51).

Kakva je i kolika stvarna uloga Skola, ucilista, ucenika, studenata, zaposlenika, partnera, pro-
fesorai menadzera u napretku, inoviranju, razvoju, ostvarivanju poslovnog uspjeha, a koliki
neuspjeha, ako se zna da su ,ljudi jedini resurs organizacije koji je u stanju uciti"#, ,proizvoditi’
ideje, smisljati, inovirati? Kako kazu Y.K. Keong: ,Najveca imovina neke organizacije nije vise
stvarno posjedovanje zgrada i strojeva, nego zdruzena kreativnost zaposlenika.” (Keong, 2008,
32) Ili kako kaze S. Jobs: ,Inovacija je ono $to predvodnika razlikuje od sljedbenika.” (Gallo,
2011, 1). Mijenja li ta vaznost i nuznost promjene tradicionalne piramidalne strukture organi-
zacija, nuznost okretanja piramide tako da je na vrhu ucenik, student, kupac, gost, klijent, kori-
snik, sve informiraniji, profinjeniji i kreativniji u zahtjevima, komuniciranju, izboru i kupovanju?
,Svi smo mi kreativni; razlika je samo u dometu u kojem smo razvili svoj kreativni potencijal.’
(Keong, 2008, 29): Proizvodnja danas nije problem. Predradnik u proizvodnji ,nije vise kljucni
zaposlenik. ... proizvodnja je vazan dio price ... nije tesko proizvesti ... proizvesti uspjesno jed-
nostavno nije vise dovoljno. ... U uspjesnim organizacijama znaju da je vaznije ponuditi osobit
proizvod sa sjajnom pricom nego Ciniti $to i svi drugi, samo malo bolje".>

Progres (lat. Progressus-napredak, uspjeh) je napredak (i tehnicko-tehnoloski) u razvoju,
uspjeh u poslovanju, u ostvarivanju organizacijskih ciljeva i organizacijske misije. ,Vazan na-
predak, kaze nobelovac, Daniel Kahneman, sastoji se u tome $to osjecaji danas imaju puno
vedi utjecaj na nase shvacanje intuitivnih prosudaba i donosenja odluka nego $to je to bilo u
proslosti.” (Kahneman, 2013, 21).

4 "Zahvaljujudi tim svojstvima u stanju su donositi mudre odluke, koje ée se temeljiti na vrijednostima i
na logici”. Heller, R. Priru¢nik za menadzere, str. 36. i 37.

5 “Novi nacin marketinga odvojit ¢e pobjednike od gubitnika”. Godin, S. Svi marketinski struc¢njaci su
lazljivci, str. 42. 1 43.

107



5. Snaga emocija i emocionalne inteligencije

U prirodi nema 'menadzmenta’, to su ljudi izmislili. MenadZment je tehnologija. Njegova etika
u svojoj srzi ostaje kontrola, a glavni alat ‘mrkva i batina’, vanjski motivatori.

Za uspjeh odlucujuce je trziste, a za poslodavce i zaposlenike najbitnija je empatija. Uspjeh je
u inteligentnom i mastovitom vodenju skole, udilista, tvrtke, institucije.

Nema uspjesne tvrtke bez emocionalno inteligentnog i mastovitog vodstva koje je u sluzbi
svojim kupcima, zaposlenicima i zajednici. Prema svakom zaposleniku nuzno se ophoditi s
dostojanstvom, (vrlinom koja budi postovanje, Cast, ukus, ugodne odnose), odrzavati otvorenu
i iskrenu atmosferu koja razvija osje€aje jedinstva i oslobada emocionalnu energiju i kreativne
sposobnosti zaposlenika.

Motivacija menadzmenta 20. st. ‘mrkva i batina’-nagrada i kazna, ne samo da u 21. st. nije
ucinkovita nego ugrozava emocionalnu energiju neophodnu kreativnimi konceptualnim spo-
sobnostima covjeka, klju¢nim za danasnji i buduci razvoj gospodarstva i drustva.

Od ljudske kreativnosti danas ovise sve svjetske ekonomije. Suvremeni menadzment (Skolski i
gospodarski) je u neskladu s ljudskom prirodom, odnosno, temeljnim ljudskim porivom. Prak-
sa uspjesnih-izvrsnih tvrtki (i Skola) pokazuje da tajna uspjesnosti ,ne lezi u nasem bioloskom
porivu ni u porivu kazne i nagrade, nego u trecem porivu-duboko ukorijenjenoj zelji da uprav-
ljamo svojim zivotom, da prosirimo i rastegnemo svoje sposobnosti i da zivimo zivot koji ima
svrhu” (Pink, 2013, 169).

Polako, ali neumoljivo na marginama skole i ekonomije, zastarjele ideje profesora i menadzera
uzmicu pred suvremenim idejama samostalnosti, izvrsnosti i svrhovitosti Zivota ljudi (stude-
nata, ucenika i radnika), pred timskim-uceéim poduzetnistvom. U srzi ljudske prirode ipak je
poriv radoznalosti, kreativnosti, samostalnosti ( svrhovitosti. Porivi mogu ‘cvjetati’ samo ,ako je
ljudima data sloboda."® Stoga se treba oduprijeti napasti da se kontrlira ljude (studenate, uce-
nike i radnike) i uciniti sve da se koristi probudena prirod-'djecija radoznalost’, ljudski zanos za
otkri¢ima, inovacijama, za stvaranjem boljeg svijeta.

,Zelimo li u potpunosti shvatiti ljudsku prirodu, tvrdio je H. F. Harlow, moramo uzeti u obzir i
tredi poriv“-autonomiju, izvrsnost i svrhu, ,tj. nasoj unutarnjoj potrebi da sami upravljamo vla-
stitim Zivotom, uc¢imo i stvaramo nesto novo te ¢inimo dobro za sebe i za druge” (Pink, 2013,
9,13).

Ako se radnici ne placaju ‘dovoljno’ daci i studenti ne ocjenjuju pravilno, najbolji se mogu izgu-
biti prvi. Izvan toga pravim radnicima novac nije motivator, a nadarenim dacima i studentima
ocjena ispita. Vazne su druge kvalitete, osobito autonomija u oblicima rada i ucenja: 1. ono
S$to ljudi rade, a ucenici i studenti u¢e-zadatku, 2. kad to rade, uce-vremenu, 3. kako to rade,
uce-tehnici i 4. s kim to rade, uce-timu.

“Kompanije su prije dobivale ... uz pomo¢ superiorne efikasnosti ili kvalitete. Danas moraju
pobjedivati pomodu kreativnosti. Ne moze se pobjediti uz pomo¢ bolje jednakosti; pobjeduje
se jedinstvenoscu." (Kotler, 2004, 65).

Svi ponudaci-tvrtke i Skole, menadzeri i profesori- danas trebaju shvatiti da je svaki kupac,
zaposlenik, student i ucenik jedinstven, da imaju osobne potrebe, Zelje, motive i ocekivanja,
da su intelektualno, emocionalno i duhovno inteligentne osobe, da su nekome posebno vazni,
da je u komunikaciji s njima nuzno traziti bolja, kreativnija, suosjecajnija rjesenja koja Ce ih
zadovoljiti, oduseviti, usrediti.

6 Wiener, N: ,ne moze biti znanost bez vjere... bez vjerovanja da je priroda podvrgnuta zakonu ne moze
biti znanosti... Znanost je nacin zivota... ako je ljudima data sloboda..” Kibernetika i drustvo, str. 246. i
247.

108



6. Emocionalna ekonomija dozivljaja

Covjek-kupac, potrosa¢, gost 21. stoljeca je, kao nikad u povijesti, izlozen komunikacijskom
'‘bombardiranju’ simboli¢nim i stvarnim, virtualnim i Zivim proizvodima, dozivljajima, brendo-
vima.

Kako kazu A. M. Brandenburg i B. J. Nalebuff: “Morate konkurirati, ali ako ste pametni, vi cete
suradivati. U poslovanju se suraduje kada se stvara neka vrijednost, a konkurira kada se ona
dijeli"’

Na svijetu postoje milijuni ljudi s visokim kvocijentom inteligencije i visokoobrazovanih. Pro-
blem je sve veci kako te talente privudi, zadrzati i motivirati, kako izgraditi kreativnu i produk-
tivnu kulturu organizacije tvrtke i Skole.Kako uvedavati, ne umanjivati, svoja trzista? Kako udiniti
uspjesnim ukupni intelektualni kapital poduzeca i ucilista?

Kontrola radnika, studenata i ucenika vodi prema poslusnosti, a autonomija prema inicijativi.
Rjesavanje slozenih gospodarskih zadataka 21. st. zahtjeva radoznao i zanosan duh kako bi se
doslo do svjezih, izvrsnih rjeSenja-inovacija. Zanos se ne postize poslusnos¢u nego zZeljenim
angazmanom.

JTeorija dobrobiti koja zanemaruje ono Sto ljudi Zele je neodrziva. I teorija koja zanemaruje ono
$to se ljudima u Zivotu stvarno dogada i fokusira se iskljuc¢ivo na ono $to misle o svom Zivotu
isto tako nije obranjiva. U obzir mora se uzeti i pamtece ja i dozivljano ja jer njihovi interesi ne
podudaraju bas uvijek.” (Kahneman, 2013, 448).

,Osjecaji danas imaju puno veci utjecaj na nase shvacanje inuitivnih (predosjecajnih) prosuda-
ba i donosenje odluka nego sto je to bilo u proslosti.” ...ljudi ne mogu biti racionalni, ali zbog
toga ih se ne treba nazivati iracionalnima.” (Kahneman, 2013, 20, 21, 449)

Brze promjene tehnologija, institucija i vrijednosti u 20-om stolje¢u dovele su do izobilja ponu-
de, gotovo ‘svega i svacega'. A s bogatstvom ponude ‘radala’ se i Zestoka globalna konkuencija
i osjetilna i emocionalna ekonomija potraznje. Sve je uzrokovalo promjenu odnosa snaga na
trzistu, odnosa izmedu prodavatelja i kupaca, te izmedu vlasnika financijskog kapitala i vlasnika
Jintelektualnog kapitala”. ,Mo¢ se pretace od onih koji prodaju k onima koji kupuju ... Kapita-
la ima u izobilju ... Mo¢ se iz ruku financijskih investitora seli k investitorima sposobnosti ..."8
MenadZment je viSe umjetnost nego znanost”.? ,Staro je za nama, kaze J. Welch,-prihvatimo
novo.” (Welch, 2007, 206).

Zdravo i obrazovano stanovnistvo javno je dobro, dragocjeno svima. Pacijente i ucenike po-
trebno je promatrati, ne kao pijune na sahovskoj ploci, nego kao ravnopravne sudionike u igri.
To zahtjeva drukdiji sklop sposobnosti-sposobnosti prilagodbe. Rije¢ je o tome da se u vode-
nju-u Skolstvu i gospodarstvu-vise mora koristiti usima-slusati, a ne ustima-govoriti.
.Nemamo izvrsnih Skola, u pravilu zbog toga jer postoje dobre skole. Nemamo izvrsnu vlast,
uglavnom zato $to imamo dobru vlast. Malo nas ostvaruje izvrstan zZivot, vecina se zadovolja-
va dobrim Zivotom. Velika vedina tvrtki (i $kola-P.G.) nikad ne postane izvrsna, zbog toga Sto
velika vedina postane (navikom, ‘petljom navika’'-P.G.) dosta dobrima-i to je sustina problema.”
Zakljucak je: ,Kvaliteta (‘petlja navika’, ‘mentalni modeli’-P.G.) je neprijatelj izvrsnosti.” (Colins,
2007, 33).

7 Citirano prema Vugrinec-Hitrec, V. Frajli¢, D. Izazov marketingu, u knjizi Previsi¢, J., Bratko, S.,
Marketing, str. 61.

8 J. Ridderstrele i K. A. Nordstrom slikovito kazu: “Glupi, skromni i vjerni kupac ... (i) neobrazovani,
skromni i vjerni zaposlenik uskoro ¢e umrijeti”. Funky business, str. 13 i 14.

9 Bila sam patoloski orjentirana na brojeve i uvjerena da ¢u nadi rjeSenja u brojevima, kaze K. Anderson,
polaznica Programa viseg menadzmenta (PVM) Sveucilista Harvard. Prema Stevens, M. Vrhunski
menadzment, str. 47.
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U c¢emu je temeljna razlika izmedu dobrog i izvrsnog? Zasto je dobro ,neprijatelj izvrsnosti“?
Zasto je osrednjost protivnik izvrsnog? Zasto je osrednjost ,problem covjecanstva“? (Kollins)
Zasto je u ljudskoj populaciji malo izvanredno ambicioznih ljudi, izvrsnih poduzetnika i me-
nadzera? Zasto bi nedovoljno ambiciozni menadzeri stvarali izvrsne tvrtke kada se zadovolja-
vaju samo dobrima?

Kada se radi posao koji se jako voli, s velikom ljubavi i vjerom u njegovu svrhovitost, tesko je
zamisliti da se izvrsitelj nece potruditi uraditi $to je moguce boljim-izvrsnim. Stoga, je besmi-
sleno pitanje ,zasSto izvrsnost”? Ispravno bi bilo pitanje kako do izvrsnosti? Kako do izvrsnih
Skola i tvrtki, studenata, u¢enika, radnika? Odnosno, kako do posla koji nas odusevljava i zato
potice na koristenje vlastitog potencijala, potencijala skola i tvrtki prema izvrsnosti? Jer, sigur-
no se ne moze krenuti izvrsnom zivljenju, bez nuznog prepoznavanja i shvaéanja jedinstvenosti
ljudskog bica, njegove zajednice, njegove misije, svrhovitog Zivota, bez spoznaje da je Zivot u
zajednicama na zemlji bio ljudska sudbina sa smislom, svrhom, posveceno i privrzeno.™®
Zasto su Amerikanci tako inovativni i ...bogati? ... Uspjeh Amerike lezi u njenoj sposobnosti da
pokupi najvece talente. Najgenijalniji umovi iz ... svih dijelova svijeta hrle u SAD. Zasto? Zato
Sto je SAD ideja, a ne drzava. Svatko moze postati Amerikancem. ...Ako ne mozete privuci
najbolje ljude, kako ¢ete stvoriti najinovativnije mjesto na svijetu? (Nordstrom i Ridderstrale,
2009, 18).

Najvaznije od svega u poslu, u skoli je raditi i uciti, ali ne bilo kako, ve¢ stru¢no i mudro raditi,
prihvadati promjene i vise ciljeve koji osiguravaju napredak i konkurentnost. Kako su zahtjevi
kupaca, gostiju, zaposlenika i destinacijskih stanovnika na sve visem stupnju ocekivanja®, a
konkurencija sve jaca, to su i zahtjevi za izvrsnoséu proizvoda, usluga, atrakcija, dogadanja,
odnosa i njihovih kombinacija sve vedi. Ukoliko su ciljevi vise postavljeni moraju biti kriteriji i
modeli za rjeSavanje problema kvalitetniji i prakticniji, moraju teziti k izvrsnosti.

7. Zakljucak

Brzina promjena bitna je karakteristika suvremenog gospodarstva i drustva. Dinamika promje-
na, razvoj poduzetnistva zahtijevaju promjene u sustavu vrijednosti, kulturi, drustvenoj klimi,
individualnoj i drustvenoj psihologiji, ponasanju i ulozi drzave i vladinih institucija. A, pretpo-
stavka svemu je obrazovanje koje ¢e biti u funkciji promjena svega toga. Odnosno, na obrazo-
vanju koje podize emocionalnu energiju na zanos, nadahnucu, novim idejama i inovacijama.
U globalno trzistem, tehnologijom, profitnim interesima povezanim gospodarstvima i drustvi-
marazvija se konkurentska utakmica, ali i partnerska suradnja i razmjena znanja, umije¢a,do-
brih iskustava.

I medu sustavima odgoja i obrazovanja nuzno je ostvarivati globalnu suradnju i razmjenu spo-
znaja i dobrih iskustava, a kako bi se bolje koristile ljudske kreativne i stvaralacke sposobnosti
ljudskim zanosom i strascu.

Sve su to izazovi Skolama i veleucilistima da mijenjaju viziju, misiju i strategiju svojih aktivnosti
sukladno prirodnim potrebama svakog covjeka (ucenika i studenta): da samupravlja svojim
Zivotom, da napredujemo u ¢emu ima smisla, da Zivi i radi sa smislom i za viSe ciljeve.

10 ,Covjek je jedina Zivotinja sposobna da obavi usmjerenu i svrsishodnu evoluciju. On izraduje orude.
... tehnologija je produzena ruka covjeka,..."Drucker, P. Najvaznije o menadzmentu, str. 287.

11 ,Ocekivanja su pokretac nasih opazanja”, trdi Seth Godin. ,Ljudi ispric¢aju sebi pri¢u o tome kako su
pronasli super povoljnu priliku, podignu u nebo svoja ocekivanja... i zatim radosno potrose 40 dolara
za jaknu od 400 dolara ..Ciji su troskovi proizvodnje vjerojatno iznosili 4 dolara.”, Svi marketinski
strucnjaci su laZljivci, str. 101.
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Kroz Citavu povijest Covijek je uvijek trazio poticaje za svoje ponasanje. Do pocetka treceg
milenija uglavnom je koristio dva motiva:

1. motiv-unutarnji, bioloski nagon (glad, zed, reprodukcija)

2. motiv-vanjski, nagrada i kazna (‘'mrkva i batina’).

Revolucionarnim otkriéem 1949.-zanos izvodenja, trec¢i motiv.

3. motiv-unutarnji, zanos izvodenja (radost koja se osjeca pri izvodenju posla, sama po sebi,
dovoljan je poticaj-nagrada)

Danas ne trebamo $kolu koja samo kultivira logicko i analiticko razmisljanje, nego skolu koja
ohrabruje mastu-kreativnost i prakti¢nost.
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Summary
EMOTIONAL LEARNING IN HIGHER EDUCATION-LEARNING CHALLENGES

Eternally question is: what really drives our behavior, thinking, creativity, innovation, decisi-
on-making. What really attracts our attention and lead us to a specific creative activity?

In the world's largest and fastest changes, the question is: how to achieve survival, progress,
success among the increasingly global and local competitors and increasingly demanding cu-
stomers?

Most of us likes to believe that we are rational in reasoning, judgment and everyday decisions,
but the Nobel laureate Daniel Kahneman, assures us of the contrary-we are not rational nor irra-
tional. In a world that is built on the principle of excellence, it is necessary to modify a number of
policies and approaches the man of the system of education, employment, training, motivation
to progression.

The quality of the requested and obtained today defines functional, rational, emotional and spi-
ritual - experiential, experiential similarities in production, use, using, and evaluating.
Excellence begins with enthusiasm-enthusiasm, excitement, enthusiasm. Today we do not need
a school that cultivates only logical and analytical thinking, but a school that encourages ima-
gination-creativity and practicality, and it is necessary emotional and spiritual enthusiasm man.
Emotional learning time today imposes understandably attractive and necessary.

Key words: change, creativity, emotional attitude, emotional learning, higher education insti-
tutions.
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Mobilne aplikacije u hrvatskom turizmu
Mobile applications for Croatian tourism

L.Guzic!, S. Adzaga’® i F. Urem?

1Veleudiliste u Sibeniku, odjel MenadZmenta, Trg Andrije Hebranga 11, 22000 Sibenik,ivan.guzic@vus.hr
2Veleuciliste u Sibeniku, odjel MenadZmenta, Trg Andrije Hebranga 11, 22000 Sibenik, sonja.adzaga@vus.hr
*Veleuciliste u Sibeniku, odjel Menadzmenta, Trg Andrije Hebranga 11, 22000 Sibenik, frane.urem@vus.hr

UDK 004.415.2: 338.48(497.5)

Mobilne aplikacije danas postaju bitan marketinski alat u turizmu. Osim obicnog oglasavanja
one Cesto postaju multimedijalna platforma koja dodatno educira i informira posjetitelje odre-
denih turistickih cjelina. Hrvatska obiluje razlicitim turistickim cjelinama koje sadrzavajurazlicite
prirodne, kulturne, povijesne, tradicijske i druge vrednote, a u zadnjih nekoliko godina se biljezi
znacajna pojava razlicitih mobilnih aplikacija koje su povezane s takvim cjelinama. U ovom radu
Je prikazano stanje primjene takvih aplikacija u razlicitim hrvatskim turistickim regijama.

Klju¢ne rijeci:mobilne aplikacije, turizam

1. Uvod

Mobilne aplikacije biljeze stalni rast instalacija za potrebe razli¢ith podrucja zabave, informira-
nja i svakodnevnog poslovanja. Zbog dostupnosti (vrlo ¢esto su besplatne), rasta broja proda-
nih pametnih telefona na kojima se izvode (eng. smart phone) i jednostavnosti koristenja, mo-
bilne aplikacije biljeZze znacajan rast primjene i u razlicitim podrucjima turistickog poslovanja.
U ovom radu se prikazuje nekoliko mobilnih aplikacija koje se koriste u razli¢itim podrucjima
hrvatskog turizma. Glavni kriterij odabira opisanih aplikacija je bila raznovrsnost podrucja u
kojima se koriste (pronalazenje smjestaja, informiranje o najblizim turistickim cjelinama i tre-
nutnoj destinaciji, snalazenje u prometu).

Sve navedene aplikacije su isprobane na odgovaraju¢oj mobilnoj platformi sa svrhom boljeg
stjecanja korisnickog iskustva, a u zakljucku su posebno izdvojene one za koje je utvrden veliki
potencijal i utjecaj na pojedina podrucja hrvatskog turizma.

2. Povijest mobilnih aplikacija

Danas se mobilna aplikacija moze definirati kao program namijenjen pametnim telefonima
i tablet racunalima [1]. Medutim, prva mobilna programska rjeSenja su objavljena za tada
dostupne tzv. PDA (eng. Personal Digital Assistant) mobilne uredaje koje je proizvodila tvrtka
Psion u '90 godinama proslog stoljeca. Uredaji su koristili EPOC operacijski sustav sainstalira-
nim aplikacijama kao $to su dnevnik, baze podataka, dijagrami i sl.. Na kasnijim modelimase
moglo nadogradivatioperacijski sustav i instalirati aplikacije drugih proizvodacakoristenjem
softverskih paketa koji su bili dostupni nainternetu. Naknadno je razvoj EPOC operacijskog
sustava nastavljen pod poznatijim nazivom Symbian, kao zajednicki poduhvat tvrtki Ericsson,
Nokia, Motorola i Psion 1998. godine (Nokia je u potpunosti preuzela razvoj 2010. godine).

Prvi pametni telefon, poznatiji pod nazivom IPhone, je predstavljen od strane Applea 2007.
godine. Pocetno je bilo zamisljeno da se na IPhone pametnim telefonima instalira i koristi
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samo softver proizveden od strane Applea. Medutim, paralelno s dobrim rezultatima prodaje
samog uredaja pojavili su se i zahtjevi korisnika za instalacijom aplikacija drugih proizvodaca.
Kao odgovor na takve zahtjeve, Apple je predstavio vlastiti digitalni servis u srpnju 2008. go-
dinepod nazivom App Storekoji je sluzio i za distribuciju aplikacija drugih proizvodaca. Pojava
navedenog servisa se moze smatrati kljuénim dogadajem u razvoju i distribuciji mobilnih apli-
kacija kakvisu poznati danas.Gotovo istovremeno (u kolovozu 2008. godine) je od strane Go-
oglea predstavljen digitalni servis Android Market (danas poznat pod nazivom Google Play),
namijenjen mobilnim uredajima koji su koristili Android operacijski sustav. U studenom 2008.
godine Microsoft predstavlja svoj servis Windows Marketplace (danas poznat pod imenom
Windows Store) za mobilne uredaje koji koriste Windows operacijski sustav.

Prema istrazivanju analiticke kuce IDC [2] danas je trziste mobilnih aplikacija po raspolozivim
operacijskimsustavima zastupljeno kao u Tablici 1.

Tablica 1 Trzisni udjeli mobilnih aplikacija prema operacijskim sustavima

Godina Android ioS Windows Phone BlackBerry OS Ostali
2015 78.0% 18.3% 2.7% 0.3% 0.7%
2014 81.2% 15.2% 2.5% 0.5% 0.7%
2013 75.5% 16.9% 3.2% 2.9% 15%
2012 59.2% 22.9% 2.0% 6.3% 9.5%

Izvor: IDC [2]

U 2014. godini jepreuzeto i instalirano gotovo 139 milijardi mobilnih aplikacija, Sto predstavlja
veliki rast u odnosu na samo pet godina starije podatke, kada se u 2009. godini preuzelo 2.5
milijardi mobilnih aplikacija. Takoder treba spomenuti kako se u 2017. godini ocekuje instala-
cija i preuzimanje gotovo 270 milijardi mobilnih aplikacija[3]

Ovakvi podaci nisu iznenadujudi jer je prema podacima iz 2013. godine 91% svjetskog sta-
novnistva posjedovalo mobilni telefon, od ¢ega su 56% bili pametni telefoni (priblizno 3.5
milijarde uredaja) [4]. U kombinaciji sa sve nizim cijenama pametnih telefona i tablet uredaja,
postojeci trendovi rasta koristenja mobilnih aplikacija ¢e se sigurno nastaviti i u buducnosti.

3. Postojece primjene mobilnih aplikacija u hrvatskom turizmu

Podrucje primjene mobilnih aplikacija u turizmu je uvjetovano potrebama pojedinihtrzista.
Hrvatski turizam jo$ uvijek ovisi o tzv. individualnim dolascima (za razliku od konkurencije
koja ima bitno razvijeniju hotelsku industriju u kojoj su uobicajeni organizirani dolasci) pa su
i postojece primjene mobilnih aplikacija usmjerene takvim gostima koji sami planiraju svoje
putovanje.

Tako se na hrvatskom trzistu javlja velika ponuda mobilnih aplikacija koje sluze ponudi i pro-
daji privatnog smjestaja Sto je i razumljivo jer prema Eurostat podacima iz studenog 2014.
godine [5] hrvatski turizam ostvaruje manje o trecine nocenja u hotelskom smjestaju.Uporaba
ovakvih aplikacija turistima posebno olaksava pronalazenje privatnog smjestaja u realnom vre-
menu kada se ve¢ nalaze na odabranoj destinaciji. Medutim, zanimljiv je poslovni model takvih
aplikacija (vrlo ¢est kod mobilnih aplikacija) koji ponuditeljima smjestaja ne naplacuje usluge
posredovanja (Sto je uobicajeni nacin poslovanja turistickih agencija ili starijih online servisa),
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odnosno ovakvi servisi se financiraju samo iz oglasavanja potencijalnih ponuditelja smjestaja.
U novije vrijeme je uobicajena primjena tehnologija prosirene stvarnosti u mobilnim aplikacija-
ma preko kojih posjetitelj odredene destinacije moze povezivati virtualne sadrzaje (fotografije,
trodimenzionalne modele, filmove) s turistickom cjelinom na kojoj se trenutno nalazi. Na slican
nacin turisti mogu koristiti mobilne aplikacije za potrebe rekreacije i boravka u prirodi, ali i za
brzo dobivanje informacija o lokaciji na kojoj se nalaze.

Naravno, mobilne aplikacije predstavljaju i izvrstan marketinski alat i koriste se za ciljano infor-
miranje potrosaca o ostalim oblicima turisticke ponude koji se nalaze u njihovoj neposrednoj
blizini (npr. ugostiteljska ponuda, zabavni programi i sl.).

4. Prikaz odabranih mobilnih aplikacija u hrvatskom turizmu

4.1. Mobilna aplikacija Croatia.hr

Croatia.hr [6]predstavlja jednu od prvih mobilnih aplikacija u hrvatskom turizmu, a razvijena
za potrebe Hrvatske turisticke zajednice. Aplikaciju je moguce preuzeti na App Store i Google
Play servisu. Radi se o jednostavnoj i informativnoj aplikaciji koja preporucuje listu aktivnosti
i dogadanja u cijeloj Hrvatskoj i omoguéava korisnicima jednostavno planiranje i koristenje
odmora. Lista sadrzava ponudu jedrenja i nautike, ronjenja, raftinga, planinarenja, sportskog
ribolova, muzeja, golf igralista, UNESCO odredista. Takoder je posebno izdvojena ponuda na-
cionalnih parkova, parkova prirode, biciklistickih staza, auto kampova i gastronomska ponuda.
Posebno je zanimljiv planer putovanja u kojeg je mogude upisati i spremiti sva planirana odre-
dista i dobiti detaljne informacije o putovanju i smjestaju. Na taj nacin korisnici jednostavno
planiraju dinamiku koju zele na svom putivanju. U sklopu planera je moguée dobiti vecinu
podataka o odredistima i regijama u kojima se nalaze, ali je mogudée i dijeliti ideje i informacije
s drugim korisnicima aplikacije.

Strani posjetitelji mogu koristiti poseban dio aplikacije koji im pruza korisne informacije o pu-
tovanju i dolasku u Hrvatsku.

4.2. Mobilna aplikacija Vodic¢ srednje Dalmacije

Vodic¢ srednje Dalmacije [7] je mobilna aplikacija razvijena za potrebe Turisticke zajednice Split-
sko-dalmatinske Zupanije i predstavlja koristan vodic za podrudje srednje Dalmacije (uklju¢ene
su sve bitne turisticke cjeline na podrudju Splitsko-dalmatinske Zupanije). Aplikaciju je moguce
preuzeti na App Store i Google Play servisu.Obuhvaca prilicno detaljan prikaz 76 odredista
saprikazom kulturnih i povijesnih znamenitosti, lokalne gastronomije i ponude smjestaja.
Bitna znacajka ove aplikacije je da se moze korisitit i kada mobilni uredaj ne koristi internet
vezu. Aplikacija takoder azurno objavljuje servisne informacije i prikazuje vrlo detaljne interak-
tivne karte gradova.

4.3. Mobilna aplikacija Split City Guide

Mobilna aplikacija Split City Guide [8] je razvijena za potrebe promocije Grada Splita kao zna-
cajne kulturno povijesne cijeline unutar hrvatskog turizma, a posebna paznja je posvecena
obilasku Dioklecijanove palace. Aplikaciju je moguce preuzeti na App Store i Google Play ser-
visu.Posebna zanimljivost je audio vodic za ukupno 15 lokacija unutar gradske jezgre na hrvat-
skom i prijevodom na Cetiri strana jezika (u trenutku zaustavljanja na nekoj od lokacija unutar
gradske jezgre, moguce je slusati prethodno snimljene audio sadrzaje na razlicitim jezicima pa
aplikacija u tom trenutku sluzi kao turisticki vodic).
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Dostupan je niz informacija o gradu kao cjelini, trenutnim dogadanjima i kulturnim zanimljivo-
stima kao i vrlo detaljna karta Splita s integriranim Google mapama.

4.4. Mobilna aplikacija Spotie

Spotie [8] je prva mobilna aplikacija koja sluzi za prodaju privatnog i hotelskog smjestaja,
za Cije se koristenje ne naplacuje provizija (za razliku od nekih drugih rezervacijskih servisa
kao Sto su Booking.com i Airbnb). Aplikacija omogucava direktno rezerviranje kod ponuditelja
usluga, a korisniku je naknadno omogucen i direktan kontakt s ponuditeljima bez obvezne
registracije i dostave podataka o kreditnj kartici.

Aplikacija u potpunosti zadovoljava potrebe individualnih gostiju koji su navikli sami planirati
smjestaj (na temelju zadanih uvjeta, pronalazi najjeftinij smjestaj u blizini lokacije na kojoj se
gost nalazi, s fotografijama i detaljnim podacima). Moguce ju je moguce preuzeti na App Sto-
re, Google Play i Windows Store servisu.

4.5. Mobilna aplikacija Zadar Travel

Zadar Travel [9] je mobilna aplikacija razvijena za potrebe Turisticke zajednice Grada Zadra
koja iskljucivo sluzi za prodaju privatnog smjestaja na podrucju Zadra i okolice.Dostupna je
na App Store i Google Play servisu.Korisnici mogu kontaktirati iznajmljivace telefonskim pozi-
vom izravno iz aplikacije ili elektronickom postom. Dostupni su podaci o statusu popunjenosti
objekta, fotogalerije i kontakt podaci. Ove podatke ureduju i azuriraju sami iznajmljivaci sto
jamdi to¢nost i azurnost podataka. Unutar aplikacije je dostupna detaljna karta grada na kojoj
su posebno istaknuti hoteli, hosteli, autobusni prijevoz, info centri, javne sluzbe i promet.

4.6. Mobilna aplikacija Zadar Airport

Zadar Airport [10] je mobilna aplikacijadostupna na hrvatskom i engleskom jeziku, a razvijena
za potrebe Zracne luke Zadar kako bi olaksala planiranje putovanja svim putnicima i posjetite-
liima zracne luke. Aplikacija u realnom vremenu dostavlja sve informacije o rasporedu i stanju
leta, ali i dodatne korisne informacije za putnike: informacije o parkingu, nacinu dolaska u
zracnu luku, detaljnu vremensku prognozu, raspored voznje javnog prijevoza, povezivanje na
instalirane web kamere itd. Aplikaciju je moguce preuzeti na App Store i Google Play servisu.

4.7. Mobilna aplikacija Rijeka Connect

Rijeka Connect [11] je mobilna aplikacija razvijena za potrebe Grada Rijeke u suradnji s Mini-
starstvom turizma koja koristi tehnologiju prosirene stvarnosti za informiranje korisnika o lo-
kaciji na kojoj se trenutno nalazi. Stalno su dostupne sve ostale informacije bitne posjetiteljima
(vremenska prognoza, kulturne znamenitosti i kalendar dogadanja). Aplikaciju je mogucée pre-
uzeti na App Store i Google Play servisu na hrvatskom i engleskom jeziku. Moguce je koristenje
u slucajevima i kada uredaj nije spojen na internet.

4.8. Mobilna aplikacija Bike Rijeka

Mobilna aplikacija Bike Rijeka [11] je razvijena za potrebe Turisticke zajednice Grada Rijeke za
potrebe informiranja posjetitelja o vise desetaka biciklistickh staza na podrucju Rijeke i oko-
lice. Mogu¢ je odabir staza prema tezini uz detaljnu navigaciju s prikazom podataka o voznji
(vrijeme, prijedena udaljenost, brzina ...). Tijekom voznje se prikazuju kulturno povijesne zani-
mljivosti i gastronomska ponuda u blizini staze.Aplikaciju je moguée preuzeti na App Store i
Google Play.

116



4.9. Mobilna aplikacija Adria Guide

Mobilna aplikacija Adria Guide [11] je razvijena za potrebe posjetitelja i stanovnika Rijeke i
okolice s vrlo detaljnim i korisnim servisnim informacijama (vremenska prognoza, stanje na
cestama, pozivanje vaznih brojeva, povezivanje na instalirane web kamere na vaznijim pro-
metnicama). SnalaZenje je vrlo jednostavno jer su sve bitne tocke organizirane u nekoliko
osnovnih kategorija (razgledavanje, gastronimija, smjestaj, zabava, kupovina, banke i banko-
mati, benzinske postaje, dogadanja i servisne informacije). Aplikaciju je moguce preuzeti na
App Store i Google Play servisu, ali se moze koristiti i na Garmin uredajima za satelitsku navi-
gaciju. Prevedena je na engleski, talijanski i njemacki jezik. Pojedine lokacije je moguce orga-
nizirati u posebnom izborniku za brzi pristup, a aplikaciju je moguce koristiti i kad uredaj nije
spojen na internet.

4.10. Mobilna aplikacija Zagreb Be There

Mobilna aplikacija Zagreb Be There [12] je razvijena na kao igra pomocu koje posjetitelji posje-
¢uju odredene lokacije i prijavljuju se na njima. Aplikacija se zasniva na tzv. gamification prin-
cipu koji pravila i nacine interakcije iz racunalnih igara preslikava na stvarni svijet. Po zavrsetku
odabrane rute (ponudeno ih je ukupno pet) posjetitelji ostvaruju posebne nagrade i popuste
prilikom kupovine ulaznica za odredena dogadanja ili u restoranima.

Svaka od ponudenih ruta predstavlja Zagreb na prilicno originalan i neuobicajen nacin (npr.
ponudena ruta Svemirski Zagreb nudi posjetu svim lokacijama na kojima se nalaze umjetnicke
instalacije kipara Ivana Kozari¢a i Davora Preisa koje predstavljaju prizemljena nebeska tijela).
Aplikaciju je moguce preuzeti na App Store i Google Play servisu, a dostuupna je hrvatskom i
engleskom jeziku.

4.11. Mobilna aplikacija Vukovar na dlanu

Mobilna aplikacija Virtualna Setnja Vukovarom [13] je razvijena za potrebe Turisticke zajed-
nice Grada Vukovara. Osim servisnih informacija, gastronomske ponude, dogadanja i ponude
smjestaja, aplikacija nudi poseban dio s navigacijom i detaljnim informacijama o mjestima
stradanja iz Domovinskog rata. Dostupna je na App Store i Google Play servisu na hrvatskom
i engleskom jeziku.
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4.12. Izgled opisanih mobilnih aplikacija

Slika 1
Izgled Croatia.hr aplikacije
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Izvor: Pocetni ekran aplikacije

Slika 4
Izgled aplikacije Spotie

Izvor: Pocetni ekran aplikacije
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Slika 2
Izgled aplikacije Vodi¢
srednje Dalmacije
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Slika 5
Izgled aplikacije Zadar Travel
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Slika 3
Izgled Split City Guide aplikacije
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Slika 6
Izgled aplikacije Zadar Airport
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Slika 7 Slika 8 Slika 9
Izgled Rijeka Connect aplikacije Izgled aplikacije Bike Rijeka Izgled Adria Guide aplikacije
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Slika 10 Slika 9
Zagreb Be There Izgled Vukovar na dlanu aplikacije
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5. Zakljucak

Iz prikazanog pregleda odabranih mobilnih aplikacija u hrvatskom turizmu uocava se kako je
znatno zastupljena ponuda rjesenja (npr. Spotie ili Zadar Travel) koja bez provizije nude rezer-
vaciju i i direktni kontakt s iznajmljivacima u privatnom smjestaju. Ovakvo stanje je razumljivo
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zbog trzisne potraznje uslijed velikog broja inividualnih dolazaka po kojima je hrvatski turizam
specifican. Medutim, biljeze se i posebno originalna rjeSenja poput Zagreb Be There koja po-
sjetitelje poti¢e na obilazak odredista rutama koje nisu uobicajene. Takoder se biljezi pojava
aplikacija koje nude vrlo korisne servisne informacije posjetiteljima, ali i stalnim stanovnicima
turistickih odredista (posebno se u tome istice aplikacija Rijeka Connect).Posebno su zanimlji-
ve aplikacije koje gostima omogucavaju snalazenje prilikom rekreacije i boravka u prirodi, a pri
tome ih obavjestavaju o obliznjim kulturno-povijesnim i gastronomskim zanimljivostima (npr.
Rijeka Bike). Posjetiteljima posebno mogu biti zanimljive aplikacije s podrzanim tehnologijama
prosirene stvarnosti koje posjet odredenim lokacijama mogu uciniti dodatno zanimljivim (npr.
Adria Guide, Split City Guide ili Vukovar na dlanu).
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Summary
MOBILE APPLICATIONS FOR CROATIAN TOURISM

Mobile applications are becoming an important marketing tool in the tourism industry. In addi-
tion to standard advertising it often becomes a multimedia platform that additionally educates
and informs visitors of certain tourist sites. Croatia abounds with different tourist regions that
contain a variety of natural, cultural, historical and traditional values so therefore in the last few
years significant occurrence of various mobile applications that are associated with such entities
is recorded. This paper presents the state of implementation of such applications in various Cro-
atian tourist destinations.

Key words: mobile applications, tourism
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As a result of companies facing uncertainties and increasing competitiveness pressure has
made Supply Chain Management (SCM)a critical process. Due to the fact that the supply chain is
formed from many companies which are functioning interconnected inclusion of all companies
in the supply chain will reduce the effectiveness of the management network. This study will
explore use of analytic hierarchy management (AHM) instrument in differentiating the supply
chain network management. Principles of differentiation of supply chain management shall re-
flect the company’s needs and strategies. Thus managing the complex network with inclusion of
all members will be avoided.

Key words: Supply chain managemenet, analytic hierarchy management

1. INTRODUCTION

Increasingly, supply chain management is being recognizedas the management ofkey busi-
ness processes across the network of organizations that comprise thesupply chain.
Uncertainty circle concept in industry is divided into four sides: demand, supply, control and
process that reduce firm’'s performance (Childerhouse and Towill, 2004). Similarly, three main-
sources of variability of supply chain are supplier performance, manufacturing process, and-
customer demand which force supply chain members to hold safety stock that reduce sup-
plychain performance (Bhatnagar and Sohal, 2005; Davis, 1993).

Amount of operational uncertainties relating to the supplier’s supplier performance, and de-
viations in terms of time and quality; fluctuations in the demand of the customers demand
uncertainty and a consequent forecasting errors. The demands of the production process
pertaining to the producer operational uncertainty. Counterbalance relates to performance.
Therefore the manufacturer’s operational uncertainty is associated closely with employees
and suppliers with the performance of the technology used and uncertainty about demand.
Because the manufacturer’s operational performance (error rate, failure frequency, etc.) Irregu-
larities in the desired level even in gercekless flux fluctuations in demand and raw material will
adversely affect the operational performance of the manufacturer disrupting the production
schedule.

Environmental variability for the firm to meet any level of optimizations performed, the uncer-
tainty connected with each other firms are working further stated that it increased throughout
the chain (Lee etal., 1997; Wilding, 1998).

These are essentially various forms of dynamics portrayed byvarious supplychain systems.
Wilding (1998a, 1998b) shows that supply chainscandemonstrate key characteristics of deter-
ministic chaotic systems. Beingdeterministic these systems follow some rules with no random
terms governingthe dynamics (Wilding 1998a). The author argues that uncertainties in supply
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anddemand are the main reasons of chaos in supply chains. It is argued that the WAwine in-
dustry supply chain also displays some form of deterministic chaoticbehaviour, the exact form
of which is the subject of this research.

Supply chain management is a wide field and itincludes many different activities such as cus-
tomer relationship management, customerservice, demand management, order fulfillment,
inventory management, supplier relationshipmanagement, return management ect (Croxton
etal.,, 2001; Stonebraker and Liao, 2004; Vorster and Beulens, 2002).

One reason for the increased interest in SCM is that organizations progressively find them-
selvesreliant upon having effective supply chains, or networks, to successfully compete in the
global marketeconomy (Lambert, 2008). In the competitive global environment, performance
can no longer solely bedetermined by the decisions and actions that occur within a firm as the
execution of all members involvedcontributes to the overall results of the supply chain. Simi-
larly, Wen et al. (2007) mean that competitionhas changed from being between individual en-
terprises to increasingly being between supply chains. Asorganizations form global alliances,
it is imperative that they understand how SCM can be successfullyapplied (Halldorsson et al.
2008); especially as organizations face challenges including mitigating risksand disruptions in
the supply chain (Neureuther, 2009). For these reasons, there is a need for companies toman-
age not only their own organizations but also their relationships with other companies in the
samesupply chain (Croxton et al. 2001; Stock et al. 2010).

Supply chain managemen(SCM) tis strategic enterprises,It is seen as one of the best ways
that provide enables them to reach their goals (Davis, 1993; Fisher etal., 1994; Fisher etal.,
1997). Supply chain management(SCM) internal and external capabilities to reduce uncer-
tainty through better use, to increase performance and aims to pass a competition between
the supply chain from the competition Intercompany as a result (Davis, 1993; Vorster and
Beulens, 2002; Simatupang etal., 2002). According to the company's philosophy that runs con-
trary to the interests of SCM supply chain members lowers the cost or increase the profits
arayislarinagirmeyip will work to increase the competitiveness of the entire supply chain. Thus,
material and information flow between supply chain members will be carried out more ef-
ficiently and effectively. For this study uncertainty control method s of Analytic Hierarchy
Process (AHP) of mains supplier management in the supply chain consists of a differentiated
way towards being investigated

2. DIFFERENTIATION OF UNCERTAINTY OF CONTROL
ON THE SUPPLY CHAIN NETWORK MANAGEMENT

Selection and management of suppliers competitive pressures, the cost of raw materials and
supplies purchased, the supplier has become a critical process that is because of the impor-
tance of specific knowledge and technology R & D activities. Therefore, good management
of the supplier network created and will provide significant benefits to industrial companies.
Depending on the supply chain consists of a large number of firms that merged work. Supply
chain management to include all firms in the complex chain management will reduce the ef-
fectiveness of the mains lead to a mains structure. Identification of the company's supply chain
structure determines the mains supply chain members and the inclusion of all members of the
management evaluation will help us to have avoided a mains complex structure (Cooper et
al, 1997).

Some purpose company needs in the management of suppliers, time, visit the acceptable level
visit is to develop cost in terms of quality will provide a consistent way to establish that the
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relationship during a visit to meet. Central company is located on the links in the supply chain
/ companies (suppliers, logistics companies, distributors, retailers) there can be with different
functions will vary in terms of importance to developing relations with them. For example, the
chain along with some of the suppliers to establish normal trade relations, managing some
may be more appropriate to watch some of them.Thus, critical processes as the production of
products from raw materials procurement of the first will be held under control. Therefore the
company for the success of the supply chain should determine the criteria to be used in the
determination of particular importance that member and all companies in the supply chain
should classify evaluating the terms of these criteria must also differentiate this relationship
form will be established on the basis of classification.

Without an inclusive or encompassing definition, it will be difficult for researchers to develop
supplychain theory, define and test relationships between components of SCM, and develop a
consistent streamof research that “builds” on what has gonebefore...Without the adoption of
a uniform definitionaccepted by researchers, confusion will continue to hinder the study and
furtherdevelopment of SCM;and research will extend in various directions, rather than build
upon itself (i.e. creating synergy inresearch). For practitioners, the absence of a comprehen-
sive SCM definition makes it more difficult forsupply chain executives to claim authority and
responsibility for the "right” combination of functions andprocesses. It also makes it more
difficult to benchmark against other companies andindustries on supplychain metrics, job re-
sponsibilities, and other human resource issues, because of thedifferences that existfrom one
company to the next.(Lambert etal., 1998).

Similarly, several different and somewhat competing frameworks for SCM exist. Yet despite
theexistence of these frameworks, the field lacks a commonly accepted framework. There is
also littleconsensus regarding how supply chain management actually should be implemented
and measured(Lambert et al., 1998), forexample, argue that supply chain management is more
difficult tooperationalize in practice than someacademics or consultants seem to claim.

As noted earlier, integrating and managing all business process links throughout theentire
supply chain is likely not appropriate. Since the drivers for integration are situationaland dif-
ferent from process link to process link, the levels of integration should vary from linkto link,
and over time. Some links are more critical than others. As a consequence, thetask of allocating
scarce resources among the different business process links across thesupply chain becomes
crucial. The Global Supply Chain Forum research indicates that fourfundamentally different
types of business process links can be identified between membersof a supply chain. These
are managed business process links, monitored business processlinks, not managed business
process links, and non-member business process links.

Managed Process Links - Managed process links are links that the focal companyfinds impor-
tant to integrate and manage. In the supply chain drawn in Figure 1, themanaged process links
are indicated by the thickest solid lines. The focal company willintegrate andmanage process
links with Tier 1 customers and suppliers. As indicated bythe remaining thick solid lines in Fig-
ure 1, the focal company is actively involved in themanagement of a number of other process
links beyond Tier 1.

Monitored Process Links - Monitored process links are not as critical to the
focalcompany,however, it is important to the focal company that these process links arein-
tegrated andmanaged appropriately between the other member companies. Thus, thefocal
company, as frequently as necessary, simply monitors or audits how the process linkis inte-
grated and managed. The thick dashed lines in Figure 1 indicate the monitoredprocess links.
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Not-managed Process Links - are links that the focalcompany is not actively involved in
managing, nor are they critical enough to useresourcesfor monitoring. In other words, the
focal company fully trusts the othermembers to managethe process links appropriately, or be-
cause of limited resourcesleaves it up to them. Thethin solid lines in Figure 1 indicate the not-
managed processlinks. For example, amanufacturer has a number of potential suppliers for
cardboard shipping cartons. Usuallythe manufacturer will not choose to integrate and manage
the links beyond the cardboardcarton supplier all the way back to the growing of the trees. The
manufacturer wants nof supply, but it may not be necessary to integrate andmanage the links
beyondthe cardboard carton supplier.

Non-member Process Links -The case studies clearly indicated that managers areaware that
their supply chains are influenced by decisions made in other connectedsupplychains. For
example, a supplier to the focal company is also a supplier to the chiefcompetitor, which may
have implications for the supplier’s allocation of manpower to thefocal company’s product
development process, availability of products in times of shortage,and/or protection of confi-
dentiality of information. Non-member process links are processlinks between members of the
focal company’s supply chain and non-members of thesupply chain. Non-member links are
not considered as links of the focal company’'s supplychain structure, but they can and often
will affect the performance of the focal companyandits supply chain. The thin dashed lines
in Figure 1 illustrate examples of non-memberprocess links.Based on the process links just
described, our research reveals variation in howclosely companies integrate and manage links
further away from the first tier. In somecompanies, management works through or around
other members/links in order toachievespecific supply chain objectives, such as product avail-
ability, improved quality, or reducedoverall supply chain costs. This results in higher quality
raw materials and lower priceswithout sacrificing the margins and financial strength of the

Figure 1: Supply chain network structure (Source: Lambert et al., 1998)
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growers.There are several examples of companies who, in times of shortage, discovered thatit
was important to manage beyond Tier 1 suppliers for critical times. One exampleinvolvesa
material used in the manufacture of semi-conductors. It turned out that the six Tier 1suppliers
all purchased from the same Tier 2 supplier. When shortages occurred, itbecameapparent that
the critical relationship was with the Tier 2 supplier. It is important toidentifythe critical links in
the supply chain and these may not be the immediately adjacentfirms.

The earlier definitions of supply chain managementand logistics operations management
werenearly equal, since their focus was on the electiveperformance of the day-to-day activities
associatedwith the optimization of distribution and manufacturingand accelerating the flow of
inventory andinformation through the channel system.

3. Analytic Hierarchy Management

Analytic Hierarchy Management is one of most popular tools for formulating and analyzing

decisions, especially in Operations management. Applications of Analytic Hierarchy Manage-

ment to decision problem involves four steps (Zahedi,1996)

Stepl. Structuring of decision problem

Step 2. Making pair- wise comparisons and obtaining the judg-mental matrix

Step 3. Computing local weights and consistency of comparisons

Step 4. Aggregation of local weight

AHP complex, unstructured and facilitate decision-making on very specific issues that is a de-

cision support system. AHP economic, energy policy, health, conflict resolution, project selec-

tion and budget planning and so on. It is applied in many fields (Zahedi, 1986).

AHP to determine the relative importance of alternative decisions by pair-wise comparisons

(relative mode) or asan alternative to the scoring criteria Basis / classification of (ratings mode)

is available.Alternative method of scoring is a more practical method, if there is the number of

alternative (Partov and Burton, 1993).

The construction of a hierarchical decision problem is to parse the simplest way problems

(Saaty and Vargas, 1994). A typical hierarchical structure of the upper echelons of the overall

goal of the policy makers, while in the intermediate stage takes place by influencing the deci-

sion. It can be divided into more sub-criteriarequired by each criterion and detail these criteria

can be subjective or objective. The number of criteria in each stage should be a reasonable

number for the consistency of double compared. Saaty (1980) a current or not the conditions

of each application but suggested that this number nine, this number is also indicated (Par-

tov and Burton, 1993).An important benefit of AHP Entities evaluation is taking into account

inconsistencies (in the example, is significantly more important than the B and B to C, from C

should be significant, if the binary comparison, C'A to junk evaluated if there is inconsistency).

inconsistencies in the method of calculation matrix of pairwise comparisons are available, and

if there is a discrepancy in excess of 0.1 is re-evaluations needs to be done is indicated (Saaty,

1980, 179).

AHP scoring (classification) operating procedures of the method described as below (Partov

and Burton, 1992):

e Decision problem is established decision criteria associated with each other, separated hi-
erarchy decision.

e The criteria of the same hierarchical level as the two in terms of importance compared with
each other.
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e Benchmark method determines the relative weighting of each criterion at the end of the
relevant benchmark value decision elements
Determined as lower evaluation scores, in the final stage of high, mediumeach criterion.
Later evaluation scores for each criterion scores divided by the highest evaluation score is
scaled (weights are determined).

e The total score will be used for the assessment of alternatives, along with a collection of
points multiplied by the weight of the criteria.

4. USE OF ANALYTIC HIERARCHY MANAGEMENT
IN DIFFERENTIATING OF SUPPLY CHAIN NETWORK MANAGEMENT

The set of criteria in terms of scoring classification of suppliers.Ilt will be based on the clas-
sification criteria and should reflect the needs and strategy of the company to be compared
with each of these criteria. The first stage criteria for classification may be listed of supplier
cost, quality, service level, inventory of criticality, demand (production capacity and flexibility)
(Caputo, 1996;Childerhous etal., 2002; Flores and Whybark, 1986; Gerwin, 1993; Heroes etal.,
2003,Lamming etal., 2000; Parker and Wirth, 1999; Stalker, 1988; Swamidass and Newell, 1987):
Cost: Purchased price of the material and ordering by grantingto be delivered composed all
costs (material costs, transaction costs, management costs, distribution costs).

Quality: Functionality of material, reliability, durability, compatibility with other parts or
materials,storage facilities and so on.

Service level: Between time of ordering materials and the receipt of the material(lead time),
the delivery time, quantity, place of accuracy and consistency.

Criticality: purchased material of the substitutability, The role of supplier R & D function in
production process and the importance of the product,

Demand: The amount of material purchased last customer demand and depending on the
amount of purchasevariability,

Grading of supplier is made based on relative importance of supplier or provided goods to

the main company:

e If costs (materials, distribution, processing, management costs) are higher then to maintain
control of costs, the supplier is graded relatively with high points.

e If market competition is higher and the service level for customers is defined (delivery time,
on time delivery, delivery precision, delivery reliability)in the assessment main suppliers are
graded relatively with high points.

e If the quality factors of materials need to be at set levels then in order to maintain the qual-
ity under control, in the assessment the supplier is graded with high points.

e In case materials has critical importance for the company (irreplacable, while a series of
manufacturing process due to the existence or the nature of the material when performing
a very important function in the material or product) then in the assessment the supplier is
graded with high points.

e If the demand is high and/or variable, the suppliers’ elasticity is limited then in the assess-
ment the supplier is graded with high points
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5. CONCLUSIONS

The size of the related critical to the success of the highest rated suppliers supply chain relative
to the evaluation made by AHP or will be developed with a variety of opportunities for improv-
ing supplier will be expressed suppliers are available (unmanaged-managed-monitored) re-
ceived in respect of all criteria of suppliers they points can be created based. Thus in the supply
chain have been avoided will be a complex network structure within which all firms. In addition
to the operational criteria of the above mentioned company management philosophy and
techniques and so on. The development of compatibility and relationship of the terms of win-
win provide basic life and activity will be positively affected. Also differentiating the customer a
similar way as network management (logistics companies, distributors / wholesalers, retailers)
will be do improve the operational performance of the company.
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Sazetak

ANALITICKI PRISTUP SUPPLY CHAIN MENADZMENTU

Supply Chain menadzment je postao kriticki proces kao rezultat neizvjesnosti [ sve veceg pritis-
ka konkurencije s kojima se poduzeca suocavaju. S obzirom na cinjenicu da je opskrbni lanac
formiran od mnogo poduzeca koja su medusobno povezana, ukljucenost svih njih u nabavnom
lancu smanyjit e ucinkovitost upravljanja. Ova studija Ce istraZiti koristenje analitickog hijerarhi-
Jjskog menadzmenta (AHM), instrumenta koji se koristi u diferencijaciji upravljanja lancem op-
skrbne mreze. Nacela diferencijacije menadzmenta lanca nabave odraZavat ce potrebe i strate-
giju poduzeca. Prema tome, izbjeci ce se upravljanje lancem nabave sa svima ukljucenima u
slozenu mrezu

Kljucne rijeci: menadzment lanca nabave, analiticki hijerarhijski menadzment
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U suvremenom drustvu znanje postaje pitanje od ekonomske, politicke i kulturne vazZnosti pa
tako obrazovanje za odredene modele kompetencija, postaje glavni zadatak kurikulumske poli-
tike na svim razinama obrazovanja (Racic, 2013). Kompetencije predstavljaju dinamicku kombi-
naciju kognitivnih i metakognitivnih vjestina, znanja i razumijevanja, meduljudskih i prakticnih
vjestina te etickih vrijednosti. U visokom obrazovanju kompetencije se razvijaju u svim program-
skim jedinicama i utvrduju se posebno za svaku razinu studijskog programa. Ovim radom Zeli
se ukazati na mogucnost razvoja kompetencija studenata turistickog i hotelijerskog usmjere-
nja sudjelovanjem putem programa mobilnosti Erasmus. Program Erasmus od svog pokretanja
omogucio je preko 3.000.000,00 studentskih razmjeni i praksi. Kroz mobilnosti studenti jacaju
svoju konkurentnost na trzistu rada na nacin da stjecu nova znanja i vjestine te time doprinose
razvoju svoje kompetitivnosti na trzZistu rada. Takoder putem sudjelovanjem u programima mo-
bilnost pridonose svojem individualnom razvoju na nacin da upoznaju druge kulture i obicaje te
usavrsavaju znanje stranih jezika. U danasnjem svijetu stjecanje visokoskolske diplome moZe biti
privi korak ka uspjesnoj karijeri, ali putem prakse studenti mogu lakse identificirati svoj karijerni
put te prije zavrsetka studija steci radno iskustvo koje je prijeko potrebno u turistickom i hoteli-
jerskom sektoru.

Kljuéne rijeci: kompetencije, visoko obrazovanje, mobilnost, praksa,

1. Uvod

Obrazovanje je uz zdravstvo i znanost najvazniji segment nematerijalne infrastrukture jedne
zemlje, pa se uglavnom tretira kao ulaganje u ljudski kapital koji ovisno o komplementarnosti
sa ostalim ulaganjima, generira razlic¢ite ekonomske i ostale ucinke za pojedinca i drustvo.
Nasa shvacanja o obrazovanju mijenjaju se uslijed utjecaja globalizacije, novih tehnologija i
ekonomija. U uvjetima globalizacije pristupacnost i laka dostupnost informacija veliki su izazo-
vi za sve sudionike obrazovnog procesa. Globalizacija na svim razinama obrazovanja generira
rast potreba za povecanjem opcéeg znanja Sto rezultira permanentnim unapredivanjem proce-
sa upravljanja obrazovanjem. Mnogi sadrzaji, ranije tretirani kao stru¢no znanje, postali su u
meduvremenu opca znanja: informacijska tehnologija, poznavanje jezika i kulture ili sposob-
nost vlastite prezentacije.
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Visoko obrazovanje je postalo stvaran dio globalnog drustva. Tijekom proteklog desetljeca
aktivnosti uciliSta po slozenosti i opsegu znacajno su promijenile svoj volumen, tradicionalno
studiranje zamijenilo se drugadijim pristupom koji studentima omogucduje visoko obrazovanje
u drugim zemljama. Time visoko obrazovanje poprima medunarodnu razinu, razvija se drustvo
znanja koje rezultira kadrovima osposobljenim za rad na gospodarskom rastu. Globalizacija
u visokom obrazovanju olaksava komunikaciju i omoguéujeucinkovitu pohranu, odabir iSire-
njeznanja putem razli¢itih ponuda akademskih programa, inovacija i prakse. Medunarodna
mobilnost razvija obrazovni sustav i institucije.

Cilj ovog istrazivanja bio je analizirati dosadasnja iskustva i stavove studenata turisti¢kog i ho-
telijerskog usmjerenja koji su sudjelovali u programu Erasmus, bilo kroz nastavnu ili prakti¢nu
mobilnost. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 17 studenata putem strukturiranog upitnika
i to u dvije faze. Prva faza ispitivanja je provedena prije odlaska studenata na razmjenu, dok
je druga faza provedena nakon povratka studenata, odnosnonakon zavrsetka programa mo-
bilnosti. Od ispitanika se zahtijevalo da izraze svoje stavove s ocjenom od 1 do 5, pri ¢emu 1
oznacava najlosiju ocjenu a 5 najbolju. Pitanja su se odnosila na razinu ocekivanja implemen-
tacije novih znanja, odnosno usvojenosti kompetencija koje je Europska komisija odredila kao
kljucne.

Usporedbom obje ankete mogu se utvrditi s kakvim ocekivanjima su studenti pristupili progra-
mu, te s kakvim iskustvima su se vratili. Isto tako rezultati istrazivanja pokazuju u kojoj mjeri je
doslo do osobnog razvoja kod ispitanika, te koje kompetencije su najpogodnije za usvajanja
putem programa studentskih razmjena.

2. Obrazovni proces u globalnom okruzenju

U svjetlu ekonomske krize i izazovnom kontekstu zaposljavanja i zahtjevima trziSta rada, Eu-
ropa treba stvoriti radna mjesta i prosperitet. Da bi se taj cilj postigao visoko obrazovanje sa
svojim poveznicama putem istrazivanja i inovacija moze imati klju¢nu ulogu za osobni razvoj i
gospodarski rast na nacin da osigura visoko kvalificirane ljude koji su Europi prijeko potrebni
(EK, 2011).

U okviru suvremenog drustveno-ekonomskog konteksta, obrazovanje se smatra neprocjenjiv
i temeljni instrument za daljnje usavrsavanje svih pojedinaca; obrazovanje utjece na aktivnu i
produktivnu preobrazbu pojedinaca; izgraduje odnose izmedu pojedinaca, skupina i naroda;
razvija drustvene aspekte; smanjuje siromastvo, socijalnu iskljuenost i neznanje. Iz tih razloga,
evolucija obrazovanja prioritet je na svjetskoj razini. Obrazovni projekti treceg tisuélje¢a kao
cilj postavljaju transformaciju tradicionalne obrazovne prakse. Prakse koja se temelji nanovim
nacelimasuvremenogobrazovanjai pedagogije kao Sto su: globalno obrazovanje, cjeloZivotno
ucenja, inkluzivno obrazovanje, obrazovanjeza sve, obrazovanje jednakih mogucnosti, partner-
stvo u obrazovanju. In-depth ucenje, strukovne vjestine, integraciju aplikacija znanja strukture,
interaktivna nastava, transdisciplinarni kurikulum samo su neki koncepti i ideje nakojima se
moderna pedagogija temelji.

Prednosti medunarodnog obrazovanja u globaliziranom svijetu su visestruke. U medusobnoj
interakciji transdisciplinarni kurikulum i transnacionalno obrazovanje studentima nudi nove
mogucnosti u izgradnji profesionalne karijere i uspjeha u osobnom zZivotu kroz zaposljavanje
na globalnom trzistu rada. Prisutnost stranih studenata na praksi u gospodarskim subjektima,
poglavito u turizmu, pomaze bojem razumijevanju potreba odredenog trzista te time i samom
razvoju istih kroz brzu i bolju prilagodljivost potrebama trzista. Iskustva internacionalizacije ob-
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razovanja ukazuju da i obrazovne ustanove imaju svoje benefite kroz povecanje prihoda, bren-
diranje, medunarodnu izloZenosti i provedbu prakti¢nog iskustva (primjer dobre prakse) ¢ime
jacaju svoje akademsko-istrazivacke pozicije. I sama drzava koja podupire internacionalizaciju
obrazovanja pridonosi boljim politicko diplomatskim odnosima ¢ime poti¢e gospodarstvo i
pridonosi boljoj povezanosti, razumijevanju i poznavanju tudih kultura i obicaja. Gospodar-
stvo kroz proces globalizacije otvara nedostizne putove i mogucnosti razvoja zaposljavanjem
osposobljenih djelatnika, obucenih kritickom razmisljanju i ucinkovitom komuniciranju Cime
integriraju prenosive i medukulturalne vjestine u ostvarivanju konkurentske prednosti tvrtke
na trzistu. Kompetencije potrebne za konkurentnost sastavni su dio reference za ostvarivanje
uspjesne karijere.Kako bi se iSlo ukorak s brzim, rastu¢im i promjenljivim potrebama trzista
rada, visoko obrazovne institucije trebaju reagirati u skladu s zahtjevima trzista na nacin da
vjestine i znanja koje Cine radnu sposobnost prepoznaju te u tom smjeru educiraju studente.

Ucilista u Hrvatskoj kao i u ostalim zemljama svijeta svijena su potrebe da imaju Siroku i ra-
zli¢itu ponudu edukacijski programa. Sva ucilista trebaju voditi racuna da studenti dio svog
Skolovanja provedu u inozemstvu bilo da je rijeC o nastavnoj mobilnosti ili stjecanju radnog
iskustva putem provodenja praksi. UCiliSta danas razvijaju svijest da njihovi programi trebaju
imati element medunarodne razmjene koji postaje prepoznatljiv kao bitan faktor za dinamic-
niji razvoj novih kompetencija.

Nastavna mobilnost ili mobilnosti putem prakse je medunarodna komponenta koja postaje
vazna kako u znanstvenom obliku tako i u individualnom razvoju. Mozemo reéi da nastavna
mobilnost i/ili medunarodna praksa je investicija kojom pojedinac razvija razvijaju socijalne i
meduljudske vjestine, usavrsava strane jezike ¢ime navedene vjestine i znanja mogu znacajno
utjecati na fleksibilnost u radu te laksu i brzu prilagodbu u promjenjivom okruzenju $to je vaz-
no prilikom zaposljivanja.

Obrazovanje treba pruzati ne samo znanja i vjestine koje se odnose na struku vec i sve ostale
komponente koje ¢ine zaposljivost u suvremenom drustvu: treba nauditi kako i kada mogu
upotrijebiti pojedina znanja i vjestine; kako ih trebaju predstaviti na trzistu rada te kako se pri-
lagoditi stalnim promjenama. Medunarodna organizacija rada (ILO, 2002) definira zaposljivost
kao skup znanja, stru¢nost i sposobnost da osoba dobije i zadrzi posao, profesionalno napre-
duje, pronade drugi posao ako je otpustena, odnosno ude na trziste rada u raznim razdobljima
svog radnog i Zivotnog ciklusa.

Jedini tko moZe odgovoriti na izazove te pripremiti mlade ljude za suocavanje s njima je sustav
obrazovanja. Zadatak obrazovanja je pomoci mladim ljudima da odrastu u svijetu u kojem Zive,
odnosno mora uciniti sve Sto ¢e ohrabriti mladog ¢ovjeka da postane subjekt svoga vlastitog
Zivota (Hentig, 1999). Isto tako mora biti utemeljena na aktualnim potrebama, treba ocuvati
sve tekovine i ostvarenu kvalitetu, a istovremeno treba predvidjeti nove i buduce zahtjeve tr-
ZiSta (Mijatovi¢, 1994).

3. Kompetencije kao konkurentna prednost

Kompetencije su danas neizostavan pojam bilo da se govori u kontekstu obrazovanja ili o
poslovnom sektoru. Obrazovni programi usmjereni su na njihovo razvijanje dok selekcijske
procedure zaposljavanja za cilj imaju odabrati upravo najkompetentnije pojedince za odredeni
posao.

Kompetencije se odnose na sposobnost pojedinca da, u skladu s ocekivanjima koja od njega
imamo kao stru¢njaka kvalificiranog za neko podrucje, adekvatno i efikasno izvrsi odredene
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zadatke (Kaslow, 2004.). Osim navedene definicije postoje jos mnoge, pa tako Kurtz i Bartram
(2002.:229) upozoravaju da kompetencije ne smijemo definirati kao nesto $to pojedinac po-
sjeduje, ve¢ kao ponasanja koja manifestira, pa ih definiraju kao ,repertoare ponasanja koji su
instrumentalni za postizanje Zeljenih rezultata i ishoda".

Roe (2002.) je razvio arhitektonski model kompetencija koji ima oblik grckog hrama. Temelje
hrama Cine sposobnosti, osobine licnosti i ostale karakteristike pojedinca. Iz njih se izdizu zna-
nja, vjestine i stavovi kao stupovi koji nose krov sacinjen od opcih i specificnih kompetencija
(odnosno kako ih Roe naziva kompetencija i subkompetencija).

Kompetencije koje je Europska komisija odredila kao osam klju¢nih za cjelozivotno ucenje i
koje predstavljaju opéa znanja i vjeStine nuzne za osobni i profesionalni razvoj svakog poje-
dinca su sljedece: komuniciranje na materinskom jeziku u pisanom i usmenom obliku, komu-
niciranje na stranim jezicima, matematicka pismenost i osnovne kompetencije iz znanosti i
tehnologije, sposobnost koristenja digitalne tehnologije, umijeée organiziranja ucenja i raspo-
laganja vlastitim vremenom, drustvena i gradanska kompetencija s meduljudskom i interkultu-
ralnom suradnjom, inicijativnost i poduzetnistvo te kulturna svijest i izraZavanje (Preporuka EK,
2006). Sve se klju¢ne kompetencije smatraju jednako vaznim jer svaka od njih moze pridonijeti
uspjeSnom zivotu u drustvu znanja.

Dolazi do povecanog rasta potraznje za transverzalnim kompetencijama odnosno kompeten-
cijama koje se mogu primijeniti u razli¢itim poslovnim i zivotnim situacijama. Brojna istrazi-
vanja pokazuju pojacani razvoj interkulturalne kompetencije studenata za vrijeme studijskog
boravka u inozemstvu (Rexeisen, 2009). Danas su interkulturalne kompetencije vazan aspekt
profesionalnog razvoja u multikulturalnom svijetu. Proces razvoja i stjecanja interkulturalnih
kompetencija trajan je i temeljen na principima cjelozivotnog ucenja. Sve ve¢om globalizaci-
jom i mobilnoséu osoba razvijaju se multikulturalna drustva u kojima se susre¢u osobe razli-
Citih porijekla, kultura i jezika. Za medusobno postivanje i razumijevanje pripadnika razlicitih
kultura od iznimne je vaznosti razvijati interkulturalnu kompetenciju (Barro et al., 2002).
Najvazniji cilj interkulturalnog obrazovanja je osigurati takvu vrstu znanja, stavova i vjestina
potrebnih mladim ljudima da bi mogli funkcionirati u drustvu koje je sastavljeno od kultura
razlicitih od njihove vlastite te im pomodi da razviju kompetencije i osjetljivost koje ¢e im omo-
guciti da se osjecaju prihvaceno u suvremenom pluralnom drustvu (Mesi¢, 2008).

4. Rezultati istrazivanja i diskusija

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 2012. do 2015. godine u kojem su sudjelovali studenti
odabranog Veleucilista, a u ovom radu su prikazani rezultati stavova studenata turistickog i
hotelijerskog usmjerenja koji su sudjelovali u programu mobilnosti. Rezultati istrazivanja pri-
kazani su u tablici 1.

Svi ispitanici smatraju da je sudjelovanje u programu Erasmus obogatilo njihov osobni razvoj,
prosirilo vidike te da su u interkulturalnom okruzenju stekli neke nove kompetencije koje ¢e im
koristiti kao konkurentska prednost na trzistu rada.

Rezultati ispitivanja pokazuju da su studenti imali mala ocekivanja, ali isto tako da nisu po-
sebno napredovali u podrucju kompetencije koja se odnosi na komunikaciju na materinjem
jeziku. Ovakvi rezultati bili su za ocekivati iz razloga $to uklju¢enost u program razmjene po-
drazumijeva odlazak u drugu zemlju i komunikaciju na stranom jeziku. Zato rezultati ispitivanja
o komunikaciji na stranom jeziku pokazuju da su studenti imali visoka ocekivanja vezana za
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Tablica 1. Pokazatelji stavova studenata prije i nakon sudjelovanja u programu Erasmus

Komunikacija na materinskom jeziku
Komunikacija na stranom jeziku

Matematicka kompetencija

Digitalna kompetencija

Kompetencija u€enja
Drustvene i gradanske kompetencije

Smisao za inicijativu i poduzetnistvo

Kulturalna senzibilizacija i izrazavanje

0 1 2 3 4 5 6
Kulturalna | Smisao za | Drustvene i .. o .., |Komunikacija Komunikacija
P IS Kompetencija| Digitalna | Matematicka na
senzibilizacija| inicijativui | gradanske O . .. | na stranom .
S . o . ucenja kompetencija | kompetencija L materinskom
iizrazavanje |poduzetniStvo|kompetencije jeziku jeziku
¥ Prije odlaska 4,5 33 44 3 3,5 1,8 42 1,2
®Nakon dolaska 5 4,1 4,6 4.4 3,7 2,3 5 0,2

Izvor: Vlastito istrazivanje autora

navedenu kompetenciju. Usprkos visokim ocekivanjima rezultati nakon povratka s mobilnosti
pokazuju da ispitanici smatraju da su na ovom podrucju najvise napredovali.

Matematicka kompetencija je sposobnost razvijanja i primjene matemati¢ckog misljenja u ci-
lju rjeSavanja niza problema u svakodnevnim situacijama. Pozitivan stav prema matematici
se zasniva na postivanju istine i na volji za pronalazenje argumenata i procjenjivanje njihove
valjanosti. Istrazivanje je pokazalo da studenti nisu imali visoka ocekivanja vezana za razvoj
navedene kompetencije prije odlaska, ali po povratku su pozitivnije ocijenili napredak.
Digitalna kompetencija obuhvaca sigurno i kriticko koristenje tehnologija informacijskog drus-
tva za rad, slobodno vrijeme i komunikaciju. Pojedinci trebaju biti u stanju koristiti nove teh-
nologije kao podrsku kritickom misljenju, kreativnosti i inovaciji. Istrazivanje je pokazalo da
ispitanici imaju visoka ocekivanja prije odlaska vezana za digitalnu kompetenciju, sto se kao
pozitivho pokazalo u istrazivanju nakon povratka s mobilnosti.

Kompetencija ucenja jest sposobnost zapocinjanja i nastavljanja ucenja kako individualnog
tako i grupnog, te foralnog i neformalnog. Samo ucenje i sposobnost pojedinca da savlada
zapreke i mijenja se proizlaze iz pozitivnog stava usmjerenog na rjeSavanje problema. Nuzni
elementi su Zelja za primjenjivanjem ranije naucenoga i zivotnih iskustava te radoznalost u
trazenju mogucnosti ucenja i primjene naucenoga u razli¢itim zivotnim situacijama. Istraziva-
nje je pokazalo da su ispitanici u znacajnijoj mjeri razvili navedenu kompetenciju u odnosu na
ocCekivanja koja su imali prije sudjelovanja u programu.

Drustvena i gradanska kompetencija ukljucuju osobne, meduljudske i interkulturalne kompe-
tencije i obuhvadaju sve oblike ponasanja koje pojedinac treba savladati da bi na ucinkovit i
konstruktivan nacin sudjelovao u drustvenom i profesionalnom zivotu. Rezultati istrazivanja su
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pokazali da su ispitanici imali velika oCekivanja vezana za ovu kompetenciju, te po zavrsetku
programa smatraju da su napredovali u navedenom podrudju.

Smisao za inicijativu i poduzetni$tvo oznacava sposobnost pojedinca da pretvori ideje u djela.
Ona obuhvaca kreativnost, inovaciju i preuzimanje rizika, kao i sposobnost planiranja i vodenja
projekata radi ostvarivanja ciljeva. Istrazivanje je pokazalo da su ispitanici u znacajnijoj mjeri
razvili navedenu kompetenciju u odnosu na ocekivanja koja su imali prije sudjelovanja u pro-
gramu.

Kulturna senzibilizacija je uvazavanje vaznosti kreativnog izrazavanja ideja, iskustava i osje-
¢aja u raznim oblicima. Vjestine obuhvacaju i sposobnost usporedivanja vlastitih kreativnih i
ekspresivnih stajalista s misljenjima drugih. Istrazivanje je pokazalo da ispitanici smatraju da
je ovo klju¢na kompetencija koja je najpogodnija za razvoj putem sudjelovanja u programu
Erasmus, stoga su rezultati prije i nakon izuzetno visoki.

Kao zakljucak istrazivanja mozemo navesti da rezultati idu u istom smjeru kao i druga istra-
Zivanja koja provode medunarodne institucije. Studenti su procijenili da je najveéi napredak
i osobni razvoj bio u podruéju razvoja kompetencija iz komunikacija na stranom jeziku te iz
podrudja kulturna senzibilizacija i izrazavanje. Potrebno je spomenuti da su te dvije kompeten-
cije izuzetno vazne za one koji se bave turistickim i hotelijerskim djelatnostima. Samim time
mozemo zakljuciti da su stekli neka nova znanja kojima ¢e biti konkurentniji na trzistu rada.
IstraZivanja Europske Komisije pokazuje da mobilnost utjeCe na stope zaposlenosti. Bivsi stu-
denti koji su sudjelovali u programu Erasmus mobilnosti imaju dvostruko manju vjerojatnost
da dozivite dugoro¢nu nezaposlenost u usporedbi s onim studentima koji ne odlaze u ino-
zemstvo. Cak pet godina nakon diplome, stopa nezaposlenosti mobilnih studenata bila je 23%
niza nego za ne-mobilne studentima. Prema ispitanim poslodavcima, 64% diplomanata koji
imaju medunarodnu pozadinu dobivaju vecu profesionalnu odgovornost prema onima koji
su bez medunarodnog iskustva te od 2006. godine ova proporcija se povecala za 51%. Prema
broju bivsih Erasmus sudionika: 77% drze pozicije s komponentama vodenja poduzeca 10
godina nakon zavrsetka studija te Erasmus sudionici imaju 44% bolju vjerojatnost da drzite
menadzerske pozicije od ne-mobilnih studenata 10 godina nakon zavrsetka studija. Ova razli-
ka je ogranicena na nizim i srednjim razinama upravljanja, a na najvisoj razini upravljanja mogu
se uociti razlike u korist sudionika program Erasmus nastavna mobilnost i mobilnost putem
prakse (EC, 2014).

Vaznost medunarodnih praksi mozemo vidjeti prema dokumentu pod nazivom The Erasmus
Impact Study objavljenom u rujnu 2014. godine od strane Europske Komisije koji kaze da pu-
tem Erasmus mobilnosti praksa ima posebno izravan ucinak za razvoj pojedinca te njegovo
zaposljavanje. Jedan od tri sudionika koji su su sudjelovai u Erasmus program putem prakse
je bio ponuden posao od strane svojih domacina tj. mjesta gdje se praksa odvijala. Gotovo 1
od 10 studenata za vrijeme trajanja strucne prakse zapocinje vlastiti posao dok 3 do 4 (od 10)
studenata planira ili moze pokrenuti samostalni posao.

5. Zaklju¢ak

Putem Erasmus programa studenti razvijaju svoje kompetencije brze te su spremniji za rad
s ljudima iz drugih zemalja i u drugim zemljama. Svojim boravkom u drugoj zemlji upoznaju
se s drugim kulturama obzirom da se putem programa Erasmus studenti na jednom mjestu
susreCu sa studentima ne samo zemlje domadina vec i sa studentima drugih zemalja koji su-
djeluju u programu mobilnost. Time su studenti naviknuti na Zivot van svoje maticne zemlje
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$to im omogucava brzu i laksu prilagodbu u slucaju da svoju karijeru zele nastaviti izvan svoje
mati¢ne zemlje. Kako su ucilista odgovorna za razvoj svojih studenata autori ovog rada sma-
traju da je pozeljno da svaki student tijekom svog studija treba provesti jedan dio skolovanja
na partner instituciji izvan maticne zemlje.

Temeljem usporedbe istrazivanja autorai istrazivanja Europske Komisije zaklju¢ujemo da su-
djelovanje u programu mobilnosti pridonosi osobnom razvoju pojedinaca, razvoju novih kom-
petencija kojima ostvaruju konkurentsku prednost na trzistu i samim time pridonose laksoj
zaposljivosti Sto je izuzetno vazno za studente turistickog i hotelijerskog usmjerenja koji su
najizlozeniji internacionalnom trzistu rada.
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Summary

RECOMMENDATION FOR THE DEVELOPMENT OF STUDENT COMPETENCIES
THROUGH PRACTICAL WORK AND INTERNATIONAL EXCHANGE

In the modern society, knowledge is one of the main issues and today is becoming an issue of
economic, political and cultural importance. Therefor education starts to be important for certain
models of competence and therefor is becoming the main task of curriculum policies at all levels
of education (Raci¢. 2013). Competences represent a dynamic combination of cognitive and
metacognitive skills, knowledge and understanding, interpersonal and practical skills and ethical
values. In higher education, competences are developed in all course units and are determined
separately for each level of study program. This paper is dedicated to point out the possibility of
the development of competence for students of tourism and hospitality orientation by participa-
ting through the Erasmus mobility. More than 2 million higher education students have studied
or gained work experience through Erasmus mobility. Through the mobility programs, students
enhance their competitiveness in the labour market and acquire new knowledge and skills that
contribute to the development of their competitiveness in the labour market. Also through par-
ticipation in mobility programs students contribute to their individual development by learning
about new cultures, new customs and improving knowledge of foreign languages. In today’s job
market, obtaining a Bachelor’s degree can be the first step to a successful career. However, thro-
ugh practice, students can more easily identify their career paths and before the completion of
their studies they can gain work experience that is necessary in the tourism and hospitality sector.

Key words: competence, higher education, mobility, practice, tourism
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Google trend je online alat koji omogucuje pristup dnevnim i tjednim podacima o ucestalosti
pretraZivanja pojedine kljucne rijeci, predmeta i fraza u odredenom vremenskom razdoblju. Zbog
pravovremenosti Google trenda, niz studija pokazalo je kako se ti podacimogu koristiti za prace-
nje ekonomskih trendova u trenutku njihova nastajanja, ¢ime se izbjegava vrijeme kasnjenja koje
je znacajka sluzbenih statistickih izdanja. Cilj ovoga rada je ispitati u kojoj mjeri informacije do-
bivene putem alata Google trend mogu posluziti u svrhu predikcije dolazaka turista u Republiku
Hrvatsku. Analizirano je razdoblje od sijecnja 2005. do prosinca 2014. gdje su koristeni mjesecni
podaci o dolascima stranih turista te podaci o pretraZivanju pojma “Croatia”. Buduci da podaci
o0 internetskom pretraZivanju imaju snazno izraZenu sezonalnost, jednako kao i dolasci turista,
sve su varijable desezonirane prethodno provodenju regresijske analize. Usporedbom rezultata
analiziranih autoregresijskih modela, pokazano je kako su pretrazivanja pojma ,Croatia” u prva
dva tjedna mjeseca te pretrazivanja u prethodnom mjesecu statisticki znacajni prediktori dola-
zaka turista u promatranom mjesecu. Dakle, rezultati analiza idu u prilog studijama koje isticu
vrijednost informacija dobivenih putem alata Google trend te se moZe zakljuciti kako podaci o
internetskom pretrazivanju mogu posluZziti u predvidanju dolazaka turista u Hrvatsku.

Kljucne rijeci: Google trend, turisticka potraznja, predikcija, modeliranje, Hrvatska

1. UVOD

Turizam u Hrvatskoj ima vaznu ulogu zbog svojih pozitivnih ucinaka na gospodarstvo. Stoga
nositelji ekonomske politike trebaju poznavati cimbenike koji oblikuju turisticku potraznju u
Hrvatskoj. (Skrinjari¢, str. 145). Prema izvjes¢u WTTC -a, izravan doprinosputovanja i turizmau
BDP-uu 2014. godinibio je35,876.5 milijuna kuna (12,5% BDP-a). Prema prognozama za 2015.
godinurast ¢eza 3,7% odnosno na 37,211.3 milijuna kuna. To prvenstvenoutjece nagospodar-
sku aktivnostgeneriranu od subjekata kao Stosu hoteli,putnicke agencije, zrakoplovne tvrtke
i drugeusluge prijevozaputnika(iskljucujuci prigradskiprijevoz). To takoder ukljucuje, primjeri-
ce, aktivnostirestoranai ,dokolicarske” industrije. Ocekuje se da Ce izravan doprinosputovanja
iturizmauBDP-urasti po stopi od 4,5% godisnje do 57,924.6milijuna kuna (16,8% BDP-a)do

1 World Travel & Tourism Council (http://www.wttc.org/-/media/files/reports/economic%20impact%20research/
countries%202015/croatia2015.pdf, 26. svibnja 2015.)
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2025. godine. Ukupni doprinosputovanja i turizmau BDP-u(ukljucujudi i Sire ucinkeodulaga-
nja, opskrbnog lancaiinduced income impacts) je80,982.2milijuna kunau 2014. godini(28,3%
BDP-a) te se ocekuje da Cerasti po stopi 0d2,2% na 82,774.3milijuna kuna(28,6% BDP-a)u
2015.Premaprognozama rasti ¢e za4,2% godisnje i do 2025. godine iznositil24,787.0milijuna
kuna(36,2% BDP-a).Buduci je utjecaj turizma na ekonomiju sve znadajniji, smatramo vaznim
istraziti i ekonometrijski modelirati turisticku potraznju u Hrvatskoj.

U literaturi se turisticka potraznja kvantificira kao realizirani broj nocenja ili dolazaka turista te
turistickom potro$njom, a naj¢eéce se modelira putem dohotka i cijena (Skrinjari¢, 2011). Mo-
del turisticke potraznje opcenito se procjenjuje kao funkcija dohotka emitivne zemlje, relativ-
nih cijena, kamatnih stopa, troskova transporta izmedu emitivne zemlje i turisticke destinacije
kao i kvalitativnim varijablama i deterministickim trendom kojima se opisuje utjecaj sezone i
osnovna razvojna tendencija turisticke potraznje (Bahovec, Dumici¢ i Casni, 2008).Vecina je po-
stoje¢ih empirijskih studija koristila dolaske/odlaske turista te turisticku potrosnju kao zavisne
varijable, dok su dohodak i cijene najcesce koristene eksploratorne varijable za koje se smatra
da imaju najvedi ucinak na turisticku potraznju (Mervar i Payne, 2001).

U ovom radu turisticka potraznja u Republici Hrvatskoj mjerena je brojem dolazakastranih
turista. Buduci da je internet Cesto koristen u svrhu planiranja putovanja, za ocekivati je da bi
podaci o pretrazivanjima destinacija mogli biti korisni u predvidanjima broja dolazaka turista.
Posebno, ispitano je u kojoj mjeri podaci o pretrazivanju pojmova povezanih s turistickim
odredistima pomocu Google trazilice mogu posluziti u svrhu predikcije turisticke potraznje u
Republici Hrvatskoj. Internetska trazilica Google izabrana je buduci da se radi o naj¢esce kori-
Stenoj trazilici na internetu?. U radu je, uz manja odstupanja, pracena metodologija koristena u
radu Choia i Variana®. Procijenjena su dva modela: model bez uklju¢enih podataka o internet-
skom pretrazivanju te model s uklju¢enim podacima o internetskom pretraZivanju.

2. GOOGLE TREND

Google Trend je online alat za pretraZivanje koji omogucuje korisniku uvid u ucestalost pretra-
Zivanja odredene klju¢ne rijeci, predmeta i frazau odredenom vremenskom razdoblju. Google
Trend analizira dio Google pretrazivanja s ciljem izracunavanjakoli¢ine pretrazivanja izvrsene za
unesene pojmove u odnosu na ukupni broj pretrazivanja na Google-u tijekom istog vremena.
Glavni cilj Google Trenda je pruzanje indeksa vremenske serije obujma pretrazivanja.Vrijednost
indeksa se temelji samo na udjelu volumena upita za pretrazivanje. Ukupni agregirani volumen
za odredeni upit pretrazivanja dobiven je iz odredenog zemljopisnog podrudja, a ljestvica je
u rasponu od 0-100, gdje 100 predstavlja vrhunac pretrazivanja ili najvecu ucestalost i inten-
zitet trazenja za odredeni upit. Prvi korak u konstrukciji indeksa je izracunavanje omjera novih
upita za pretrazivanje i ukupnog volumena pretrazivanja ¢ime se dobivaju relativne vrijednosti.
Zatim se vrijednosti za svako razdoblje dijele s najve¢om relativnom vrijednosti.Vrhuncu je
dodijeljena vrijednost 100, dok je ostatak podijeljen proporcionalno. Ako je broj upita za pre-
trazivanje nedovoljan, vrijednost indeksa jednaka je nuli.Korisnici imaju mogucnost pregledati
i preuzeti obrasce opsega pretrazivanja za jedan ili viSe trazenih pojmova. Nadalje, informacije
o pretraZivanju pojmova su dostupne s obzirom na lokaciju korisnika i kategoriju koja se pre-
trazuje. Primjerice,postojece kategorije ukljucuju kategorije zabava, zdravlje, sport, poslovanje,
putovanja i druge, dok je lokacija vezana za svjetske drzave, pokrajine unutar drzava ili grado-
ve. Podaci se Cesto azuriraju, ¢ak i na tjednoj bazi.

Zbog pravovremenosti Google Trenda, doslo je do niza studija koje ispituju kako se ti podaci

2 http://marketshare.hitslink.com/search-engine-market-share.aspx?qprid=48&8qpcustomd=0(28.svibnja 2015.)
3 Choi, H., &Varian, H. (2012) PredictingpresentwithGoogleTrends. EconomicRecord, 88(s1)
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mogu koristiti za pracenje ekonomskih trendova u trenutku njihova nastajanja, Sto je opisano
kao “nowcasting” u nekim znanstvenim radovima. Primjerice, Choi i Varian* pokazali su kako se
podaci o internetskom pretrazivanju putem Google trazilice mogu koristiti u svrhu predikcije
kretanja turisticke potraznje, maloprodaje i potraznje za automobilima; Fondeur i Karame®
ispitali su u kojoj mjeri podaci o internetskom pretrazivanju mogu pomoci u predikciji nezapo-
slenosti u Francuskoj; Google je ¢ak razvio uslugu pracenja aktivnosti gripe pomoc¢u Google
pretrazivackih upita poznatije kao Google Flu Trends.

Vrijednost ovih podataka s viemenom ce rasti, pogotovo ako se u obzir uzme kako je broj kori-
snika interneta u svijetu u 2015. godini porastao za viSe od tri puta u odnosnu na broj korisnika
u 2005. godini.tPretrazivacki upitiregistriraju milijune razlicitih upita turista, stoga je moguce
je ne samo pratiti trendove pretrazivackih preferencija, vec i predvidjeti kretanja u turistickoj
potraznji. Dakle, moguce je pravovremeno dobiti korisne podatke koji imaju mo¢ predvidanja
turisticke potraznje, Cime se izbjegava vrijeme kasnjenja koje je znacajka sluzbenih statistickih
izdanja.

3. TEORIJSKA RAZMATRANJA I PREGLED ISTRAZIVANJA

Brojni su radovi kojima se procijenjivalo turisticku potraznju u Republici Hrvatskoj medutim,
koliko je autoricama poznato, ne postoje istrazivanja provedena za Hrvatsku koja u modelu
procjene turisticke potraznje sadrze i podatke pretrazivanju kljucnih rijeci o turistickoj desti-
nacijilnozemna istrazivanja koja ukljucuju podatke o internetskom pretrazivanju se naj¢esce
odnose na renomirana turisticka mjesta kao primjerice Dubai, Charleston u Juznoj Karolini
(SAD), Kina,Hong Kong iBarbados. Primjerice, Saidi, Scacciavillani i Ali” su procijenili turisti¢ku
potraznju u Dubaiu koristeci broj pretrazivanja na Googleu pomocu kljucnih rijeci vezanih za
putovanje u Dubai; Gawlik, Kabaria i Kaur®s u koristilipodatke o pretrazivanjuza predvidanje-
broja nocenja turista u Hong Kongu; Choi i Varian® su proucavali primjenu podataka s Google
Trenda za Hong Kong i prognoziralibroj stvarnih posjeta po zemlji podrijetla. Pan, Wu i Song*®
su istrazili korisnost podatakao upitima za pretrazivanjeuprognoziranjupotraznje zahotelskim
sobamaiidentificiralinajboljiekonometrijski model. Pokazali su da su podaci o upitima za pre-
trazivanje rani pokazatelji interesa putnika i mogu se koristiti za predvidanje raznih vrsta turi-
sticke potrosnje i aktivnosti kao Sto su popunjenost hotela, potrosnje, pohadanja dogadaja i
slicno.Yang, Pan, Evans i Lv!! su prognozirali turisticku potraznju u Kini koriste¢i Google i Bai-
du podatke o pretrazivanjima. Istrazivanje je pokazalo da podaci o pretrazivanjima smanjuju
pogreske u predvidanjima turisticke potraznje. Xiang i Pan?? su pokazali da broj pretrazivanja
moze biti izravni pokazatelj velicine turisticke industrije nekog grada.

4 Varian H. R, Choi H.(2009) Predicting the present with Google Trends. Google Research (blog) http://googler-
esearch.blogspot.com/2009/04/predicting-present-with-google-trends.htmlIPredicting the present with Google
Trends. Google Research (blog) (2009)

5 Fondeur, Y. andKaramé, F. (2012) CanGoogledatahelppredictFrenchyouth unemployment? EconomicModelling,
Vol 30,pp 117-125, ISSN02649993, http://dx.doi.orlg/10.1016/j.econmod.2012.07.017

6 http://www.statista.com/statistics/273018/number-of-internet-users-worldwide/ (20.srpnja 2015)

7 Saidi, N., Scacciavillani, F., Ali, F. (2010) Forecasting Tourism in Dubai. Economic Note No. 8.

8 Gawlik, E., Kabaria, H., & Kaur, S. (2011). Predicting tourism trends with Google Insights. Preuzeto s: http://cs229.
stanford.edu/proj2011/GawlikKaurKabaria-PredictingTourismTrendsWithGooglelnsights.pdf

9 Choi, H., & Varian, H. (2012) Predicting present with Google Trends. Economic Record, 88(s1), pp. 2-9.

10 Pan, B, Wu, D,, Song, H. (2012.) ,Forecasting hotel room demand using search engine data”. Journal of Hospitality
and Tourism Technology, Vol. 3, Issue 3

11 Yang, X, Pan, B, Evans, J, Lv, B. (2014.) ,Forecasting Chinese tourist volume with search engine data“. Tourism
Management 46, pp. 386-397.

12 Xiang, Z., & Pan, B. (2011) Travel queries on cities in the United States: Implications for search engine marketing
for tourist destinations. Tourism Management 32(1), pp. 88-97
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4. EMPIRIJSKA ANALIZA
1.1. PODACI

U ovom radu turisticka potraznja mjerena je brojem dolazaka stranih turista. Podaci o broju
dolazaka stranih turista preuzeti su od DrZzavnog zavoda za statistiku, dok su podaci o inter-
netskom pretrazivanju preuzeti sa stranica Google trenda. Promatran vremenski period jeod
sije¢nja 2005. do prosinca 2014. godine. Podaci su na mjesecnoj razini $to predstavlja niz od
120 podataka. Podaci o broju dolazaka stranih turista prikazani su Grafikonom 1, dok su Grafi-
konom 2 prikazani podaci o internetskom pretrazivanju pojma ,Croatia” u razdoblju od 2004.
do 2014.

Grafikon 1. Kretanje broja dolazaka stranih turista u Republiku Hrvatsku.
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Izvor: izra¢un autorica.

Grafikon 2. Broj internet pretrazivanja pojmova Croatia.
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Izvor: izra¢un autorica.

Na gornjim grafikonima moze se uociti snazno izrazena sezonalnost, kako kod varijable do-
lasci stranih turista, tako i kod varijable vezane za internetsko pretrazivanje pojma ,Croatia”.
Sezonalnost je jedno od najvaznijih obiljezja suvremenog turistickog trzista, a njezin je utjecaj
osobito snazan na onim receptivhim podruc¢jima, medu koje spada i Hrvatska.'*Otklanjanje
sezonskog utjecaja iz varijabli provedeno jemetodom Tramo/Seats koriStenjem programa De-
metra+, vodedi raCuna o utjecaju radnih dana, Uskrsa te mogucih outliera (RSA4).

13 . Kozi¢, D. Kresi¢, S. Borani¢-Zivoder (2013)Analiza sezonalnosti turizma u Hrvatskoj primjenom metode Gini koe-
ficijenta, Ekonomski pregled, 64 (2), pp 159-182
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Kako je istaknuto u uvodu, u svrhu analize prediktivne modi podataka o internetskom pretra-
Zivanju, procijenjena su dva modela.

Model (1) je autoregresijski model koji ne ukljucuje podatke o internetskim pretrazivanjima
(polazni model) te je dan formulom (1) gdje oznadava broj dolazaka turista u mjesecu , a
oznacava broj dolazaka turista u prethodnom mjesecu, a broj dolazaka turista u istom mjesecu
prethodne godine.

In(y,) = Bo + B1In(ye—1) + B2 In(y_12) + & 1)

Nadalje, procijenjem je imodel dan formulom (2) gdje oznacava Google trend indeks, tj. po-
datak o internetskom pretrazivanju pojma ,Croatia” u prva dva tjedna mjeseca (izraCunata je
prosjecna vrijednost indeksa za prva dva tjedna promatranog mjeseca). Ostale oznake istovjet-
ne su onima u modelu (1).

In(y,) = Bo + B1In(ye—1) + B2 In(Y—_12) + B3ln(x,) + & (2)

5. DOBIVENI REZULTATI I DISKUSLJA

Metodom najmanjih kvadrata procijenjen je polazni autoregresijski model (1) koji ne ukljucuje
podatke o internetskom pretrazivanju te je oblika

In(y,) = 0.419 + 0.694In(y,_,) + 0.236 In(y,_1,) + & 3)

Procijenjeni model (3) objasnjava 75.9% varijance. Detaljna dijagnostika ovog modela nije pri-
kazana bududi je od interesa model s uklju¢enim podacima o internetskom pretrazivanju opi-
san formulom (2).

Ukljucivanjem podataka o internetskom pretrazivanju pojma Croatia procijenjen je model dan
formulom (4).

Rezultati regresijske analize dani su u tablici 1.

Tablica 1. Rezultati regresijske analize za model (2).

Koeficijent Standardna pogreska t-vrijednost p-vrijednost VIF
1.8 0.57 3.15 0.002
0.13 0.09 139 0.168 37
0.6 0.09 6.73 0 3.6
-0.14 0.05 -2.83 0.006 3

Izvor: izra¢un autorica.

Rezultati prikazani u Tablici 1. sugeriraju kako su varijablei statisticki znacajne. Procijenjeni
model objasnjava 77.4% varijance. Postojanje multikolinearnosti ispitano je koeficijentom va-
rijacije inflacije (VIF), te buduci da su svi koeficijenti varijacije inflacije manji od 4 moze se za-
kljuciti kako ne postoji problem multikolinearnosti pokazatelja. Nadalje, ispitana je normalnost
reziduala, te dobiveni rezultati ukazuju kako su reziduali normalno distribuirani (ispitano ks-te-
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stom, p>0.16). Testiranje autokorelacije greSaka relacije prvog reda provedeno je Durbin-Wat-
sonovim testom koji ukazuje na nemogucnost donosenja odluke (DW=2,43470).Usporedbom
Aikakeovog informacijskog kriterija (AIC) modela (1) (AIC=-273.6) i modela (2) (AIC=-279.5)
prednost se moze dati modelu opisanog formulom (2) jer biljezi nizu vrijednost AIC.

Model opisan formulom (4) pokazuje kako podaci o internetskom pretrazivanju pojma ,Cro-
atia” mogu posluziti kao vrijedan prediktor turisticke potraznje. Problem vezan uz ovaj model
je moguénost postojanja autokorelacije gresaka, koji bi u tom slucaju trebao biti korigiran, sto
otvara prostor za buduca istrazivanja, te negativan predznak uz varijablu vezanu za internet-
sko pretrazivanje. Drugi problem vjerojatno je posljedica odabira klju¢nih rijeci i agregiranja
podataka vezanih za upite. Dakle, prediktivni model za turisticku potraznju znatno bi mogao
biti unaprijeden ukoliko bi se prosirio skup upita ili klju¢nih rijeci povezanih s hrvatskim turiz-
mom. Korisno bi bilo provesti posebne regresije koristeci podatke o pretrazivackim upitima s
obzirom na lokaciju ispitanika, odnosno turista, buduci da vrijednosti Google indeksa variraju s
obzirom na lokaciju ispitanika, i posebno iz razloga $to dolasci turista prema zemljama porije-
kla variraju. Posebno korisno bilo bi ispitati moguénost koriStenja pretrazivackih upita u svrhu
predikcije potraznje u poslovnim subjektima, primjerice hotelima.

6. ZAKLJUCAK

Ekonomske vremenske serije ve¢inom se objavljuju sa znacajnim vremenskim odmakom Sto
predstavlja znacajan problem za strucnjake koji se bave ekonomskim modeliranjem. Stoga je
tema vezana uz procjenu vrijednosti ekonomskih vremenskih serija u realnom vremenu izuzet-
no privla¢na u Sirem podrudju znanosti i struke.Prema rastuéem broju studija vezanih uz ,now-
casting” i ,Google ekonometriju”, moze se zakljuditi kako podaci o internetskom pretrazivanju
mogu posluziti u prediktivne svrhe u Sirem podrucju ekonomskih aktivnosti. Nekoliko studija
vec je istaknulo vrijednost podataka o internetskom pretrazivanju u svrhu predikcije turisticke
potraznje na Sirim i uZim razinama destinacija, ali i na razinama poslovnih subjekata u desti-
nacijama.U ovom raduanalizirana je prediktivnu mo¢ podataka o internetskom pretrazivanju u
modeliranju turisticke potraznje u Republici Hrvatskoj. S tim ciljem procijenjena su dva modela,
sa i bez ukljucenih podataka o internetskom pretrazivanju pojma ,Croatia” te je pokazano kako
model s ukljuc¢enim podacima ima vecu prediktivnu mo¢ u usporedbi s modelom s iskljuc¢enim
podacima.Bududi da podaci o internetskom pretrazivanju, te podaci o broju dolazaka stranih
turista imaju jako izrazenu sezonalnost, svi su podaci desezonirani prethodno provodenju re-
gresijske analize.

S obzirom da su u ovom radu koristeni samo podaci o pretrazivanju pojma ,Croatia”, od inte-
resa bi bilo prouciti modele koji bi ukljucivali dodatne pojmove i provesti vise regresija s obzi-
rom na lokaciju pretrazivanja. Nadalje, dodatni izazov bio bi modelirati prediktivne modele na
nizim razinama, to jest na razini manjih destinacija, na primjer op¢ina i gradova ili primjerice
hotela. Uzimajuéi u obzir pravovremenost podataka dobivenih Google trendom, rastudu razi-
nu informaticke pismenosti svjetske populacije te sveopcu informatizaciju drustva, prediktivni
modeli koji uklju¢uju podatke o internetskim pretrazivanjima mogli bi postati jedni od znacaj-
nijih prediktivnih modela u buducnosti.
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Summary

PREDICTION OF TOURIST ARRIVALS IN THE REPUBLIC OF CROATIA
USING GOOGLE TREND

Google trend is an online tool that provides access to daily and weekly data on the frequency of
searching individual keywords, subjects and phrases in a given time period. Due to the timeliness
of Google trend, a number of studies have shown that this informations can be used to monitor
economic trends at the time they occur, thus avoiding the time lag that is feature of official sta-
tistical releases. The aim of this paper is to examine the extent to which information obtained
through the Google trend can serve the purpose of predicting tourist arrivals in Croatia. We
analyzed the period from January 2005 till December of 2014, where we used monthly dana on
arrival of foreign tourists and informations about searching the term ,Croatia”. Since the data
on the Internet search feature strongly pronounced seasonality, as well as tourist arrivals, all
the variables are seasonally adjusted previously conducting regression analysis. By comparing
the results analyzed by autoregressive model it was shown that the search of the term ,Croatia”
inthe first two months and searches in the previous months are statistically significant predictors
of tourist arrivals in a given month. Thus, the results of the analysis are in favor of studies that
highlight the value of the informations obtained through the Google trend which indicates that
the data on the Internet search can be used in predicting tourist arrivals in Croatia.

Key words: Google trend, tourist demand, prediction, modeling, Croatia
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Razvoj informatike donosi brojne promjene u poslovanju svih grana gospodarstva, pa tako i u
turizmu. Ukoliko neki turisticki poslovni subjekt Zeli ostati konkurentan treba konstantno uvoditi
nove tehnologije u svoje poslovanja te time poboljSavati uslugu, olaksavati poslovanje i ople-
meniti ponudu. Sukladno s tim pretpostavkama u ovom radu cemo obraditi zamisao uvodenja
interaktivnih terminala Cija je svrha brz i jednostavan pristup svim relevantnim informacijama,
pruzanje velikog broja usluga dostupnih na jednom mjestu, sve u svrhu poboljsavanja kvalitete
usluge turistickih subjekata i skracivanja vremena potrebnog za organizaciju dnevnih aktivno-
sti od strane gosta. Takoder, kroz uvodenje takvih terminala koji bi neizostavno bili spojeni na
Internet smatramo da bi doslo do novog nacina interakcije vise turistickih subjekata na istom
podrucju koji nude razlicite usluge.

Kljucne rijeci: IT, terminal, informatizacija

1. Uvod

Svakodnevnim razvojem informatickih tehnologija i implementacijom novih informatickih rje-
Senja unutar svih grana ljudskih djelatnosti dolazi do kontinuiranog optimiziranja poslovnih
procesa. Sukladno s time klijenti koji kupuju gotov proizvod zahtijevaju brzu uslugu i potpuni
pristup informacijama u real-time vremenu. Kao posljedica takvog pristupa medu klijentima,
konstantno se traze novi nacini za unaprijedenje poslovnih procesa u izradi proizvoda i usluga,
te se proces razvoja tehnologije na taj nacin ponavlja. Ukoliko neki poslovni subjekt zeli drzati
korak sa konkurencijom ili biti ispred ostalih potrebno je da se konstantno upotrebljavaju nove
tehnologije i procesi kako bi zadovoljio potrebe klijenata. Posto je u turistickom sektoru veoma
vazno imati tocne i azurne informacije, kao i olakSanu i brzu komunikaciju sa trenutac¢nim i po-
tencijalnim korisnicima usluge, u ovom radu obradit éemo ideju o implementaciji interaktivnih
terminala u radu turistickih subjekata, opisati tehnologiju koja se koristi i predstaviti poboljsa-
nja koje bi takav sustav ostvario sa pozicije poslovanja, ali i sa pozicije klijenata.

2. Potreba za informatizacijom

Postoje mnoga istrazivanja koja pokazuju da prosjecan ¢ovjek sve vise vremena provodi ¢eka-
juci u redovima da bi primio odredenu uslugu ili obavio odredeni zadatak. Takoder, istrazivanja
pokazuju da je sama pomisao stajanja u redu daleko odbojnija nego samo cekanje, te ljudi sve
vise svoje dnevne aktivnosti planiraju na nacin da izbjegnu takve situacije. Premda je cekanje
u redu gotovo neizostavna komponenta zivota ipak postoje tehnologije i alati s kojima se vri-
jeme cekanja moze prilicno reducirati. Informaticke tehnologije su postale upravo takvi alati
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pomocu kojih je mogucée vrijeme provedeno u redovima uvelike smanijiti ako se upotrijebe na
nove i inovativne nacine. Cinjenica je da recepcijsko osoblje treba balansirati izmedu nekoliko
aspekata koji imaju potencijal stvoriti redove. Najces¢i razlozi formiranja redova na recepci-
jama su dolasci novih gostiju, odlasci gostiju, usluzivanje trenutnih gostiju hotela, bilo da se
radi o uslugama koje taj hotel ve¢ nudi ili angaziranja trece strane koja nudi usluge koje nisu u
ponudi hotela, te pruzanje informacija o klijentskim podrucjima interesa. Zanemarivanje ili ne-
fikasno obavljanje bilo kojeg od tih aspekata pridonosi stvaranju guzvi u prostoru recepcije $to
dalje pridonosi stjecanjem negativnih iskustava od strane gostiju. Stoga je svrha ovog projekta
koristenje informatickih tehnologija kroz sustav interaktivnih terminala, a krajnji cilj predstavlja
pruzanje brze i kompletne usluge gostima te dostupnost svih relevantnih informacija na jed-
nom mjestu, uz, naravno, zadrzavanje sigurnosti podataka, a samim time i poboljsanje iskustva
boravka u hotelu. Na taj nacin rasteretila bi se prethodno opisana te opce prisutna uska grla
u prostoru recepcije u svakom hotelu, a na kojima tradicionalno najcesée dolazi do formiranja
redova i guzvi te se takvim pristupom poboljsava dozivljaj boravka u hotelu.

3. Prednosti poslovanja pomocu terminala

Neke od glavnih prednosti interaktivnih terminala su njihove relativno male dimenzije i pre-
nosivost te kompletna usluga. Razvojem modernih tehnologija takvi terminali mogu postici
veliku dozu autonomnosti u radu i ne bi trebali dodatno opteretiti hotelsko osoblje. Tehnicka
rjeSenja koja su nam danas na raspolaganju nude ¢itavu lepezu moguénosti izvedbe napajanja,
bilo da se radi o klasicnom pristupu za povezivanjem na neki izvor elektricne energije ili kori-
Stenje vlastitog izvora napajanja.

Da bi se osigurala potrebna doza autonomnosti potrebno je i da svi terminali imaju moguénost
spajanja na internu mrezu hotela. Omogucenim pristupom navedenoj mrezi terminali bi imali
pristup zajednickoj bazi podataka u informatickom sustavu hotela koja sadrzi sve bitne infor-
macije o gostima te bi unutar nje izvrSavali sve potrebne uvide, transakcije i zahtjeve. Sukladno
s time je potrebno i ugraditi sigurnosne mehanizme koji ¢e ogranicavati pristup podacima su-
kladno sa indetifikacijskim dokumentom koje korisnik prilozi, a u svrhu sprije¢avanje zlouprabe
terminala i zastite podataka. Buduci da su danas gotovo svi hoteli u potpunosti pokriveni be-
Zi¢nim internetom prakticki ne postoje ogranicenja u njihovu postavljanju i takva ogranicenja
su uvjetovana jedino izborom napajanja. Ideja vodilja ovog projekta je upravo mogucnost da
se interaktivni terminali postave na neke od klju¢nih tocaka u hotelu kao $to su predvorje ho-
tela, prostor pokraj recepcije i po zelji na neka druga frekventna mjesta u prostoru hotela. Na
taj nacin bi se postigla pokrivenost cijelokupnog prostora unutar hotela, ali bi se time i sami
terminali rasteretili te gosti ne bi trebali prelaziti veée udaljenosti do njih. Jednom kada termi-
nali dobiju pristup lokalnoj mrezi hotela, a samim time i opciju spajanja na Internet dolaze do
izrazaja sve prednosti koje bi njihov rad ostvarivao. Gosti bi bili u moguénosti obavljati brojne
aktivnosti unutar i izvan hotela, imali bi neogranicen pristup informacijama koje su im bitne i to
u real-time vremenu. Sucelje putem kojeg bi se pristupalo uslugama koje interaktivni terminal
nudi trebalo bi biti krajnje pojednostavljeno za upotrebu i omogucavati pristup informacijama
u $to je moguce manjem broju interakcija. Takoder svaka bitna promjena u poslovanju hotela,
a koja je relevantna za krajenje korisnike usluga treba biti na vrijema aZzurirana te pohranjena
u sustav da bi se izbjegli moguci konflikti kako sa gostima hotela tako i sa partnerima hotela.
Na taj nacin bi se kod gostiju stvorio osjecaj sigurnosti i povjerenja prema terminalima te je
pretpostavka da bi ih takav pristup ohrabrio za daljnje koristenje terminala.
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Slika 1. Izvedba rada sustava

Korisnik
Terminal
Turist info Baza podataka
Usluge hotela Vanjski sadrzaj
Rent a car
Dodatni hotelski
sadrzaj
| | Check in/check Taxi slusba
out
Pregled racuna |- .
| Turisticke
aktivnosti

4. Podrzani servisi i usluge

- Automatizirani check-in i check out

Imajudi na umu cilj rasterecenja ljudskog potencijala od rutinskih zadataka, automatiziranje
check-in i check-out procesa je medu prioritetima. Postoje razli¢iti modaliteti verifikacije klijen-
ta, kao i naplacivanja usluge, pa ¢e o odabranim modalitetima ovisiti i hardver samog uredaja.
Verifikacija klijenta se obavlja putem vazeceg dokumenta (osobna iskaznica, putovnica), re-
gistrirane kreditne/debitne kartice ili pak beskontaktno, putem modernih pametnih telefona
(NFC).

Svaki od ovih nacina stavlja specificne programske i hardverske zahtjeve pred terminal, a vari-
jabilni su i po svojoj sigurnosti.

- Pregled trenutnog racuna

Gost hotela u svakom trenutku moze provjeriti trenutni saldo, Sto mu omogucava bezbrizan
provod tijekom boravka u hotelu. U svrhu dodatne sigurnosti, unutar sucelja gost takoder
moZze postaviti limit potrosnje, kao i e-mail obavijesti o nastalim troskovima u stvarnom vre-
menu.

147



- Predbiljezba na usluge hotela

Bilo da je rije¢ o romanti¢noj veceri, aromati¢noj masazi u toplicama ili terminu na mini-golf
terenu, gost vise ne mora osobno narucivati ve¢ se sve moze obaviti preko sucelja.

- Pregled i predbiljezba na vanjske sadrzaje

Gost nije ogranicen tek na interakciju s hotelskim uslugama, ve¢ hotel moze stvoriti mrezu
suradnika kojima gost mozZe jednostavno pristupiti putem terminala. To ukljucuje taksi sluzbu,
rent-a-car, ali i mnoge druge usluge poput ulaza u nacionalne parkove, organizirane izlete i
sportske aktivnosti, kino projekcije, kazaliste, itd. Ovako se stvara i dodatan izvor prihoda — re-
fferala - za hotel, prema dogovoru sa svakim pruzateljem usluga.

- Turisticka ponuda u uzoj i Siroj okolici

Ovdje se radi o osnovnoj funkciji kakvu veé posjeduju mnogi terminali, a iskljucivo je informa-
tivne funkcije. Pristup INFO dijelu sucelja je otvoren, te nije potrebna nikakva identifikacija ili
autorizacija. U slucaju da INFO dijelu pristupi gost, moguce je kreiranje posebne ponude ovi-
sno o vrsti gosta — primjerice razni popusti, paket aranzmani i sl. Sve aktivnosti mogu biti jasno
prikazane na karti, a navigacijski podaci se mogu beskontaktno sinkronizirati s navigacijom
klijentovog pametnog telefona.

- Kontekstualne usluge

Ako je gost hotela, primjerice, registriran kao dio neke konferencije, on moze putem terminala
ili web sucelja dobiti jednostavan pregled aktivnosti tog dana kao i kalendar dogadanja, nakon
cega se moze jednostavno prijaviti na Zeljeno predavanje/seminar/radionicu.

5. Princip rada interaktivnih terminala

Pri odabiru tehnologije koja ce se koristiti na raspolaganju stoje razne moguénosti. Premda
se jezgra terminala sastoji od istih komponenti, (to su skener, pisac i touch screen ekran) na
raspolaganju imamo vise operacijskih sustava kao Sto su npr. Windowsi, Android, te neke nove
vrste aplikativnih rjeSenja, modificirane ili jednostavnije izvedbe operacijskih sustava koje se
mogu posebno razviti za tu namjenu. Sam hardver ne treba biti posebno zahtjevan posto se ne
obavljaju nikakve posebno zahtjevne operacije, a za tu namjenu imamo vise razlicitih platformi
kao sto su tableti, all-in-one ralunala, e-kiosci ili serverski spojeni terminali, te izbor hardvera
i softvera bi se mogao svesti samo na osobne aspiracije.

Slika 2. Shema terminala

TERMINAL
A
\ 4
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Kao $to smo vec naveli, kljucne komponente sustava predstavljaju skener kartica koji sluzi za
pristup kupnji sadrzaja ili rezerviranju usluga koji ¢e se dalje procesuirati i dolaziti na racun sobe
(ili e se naplata vrsiti direktno sa banke). Treba razmotriti i moguénost da takav skener bude
u stanju Citati viSe vrsta kartica, tj. u isto vrijeme i kartice koje izdaje hotel, a sluze i za pristup
sobi i bankovnim karticama. Naravno, kod takvih zahtjeva sigurnost treba biti na maksimalnoj
razini da bi se sprijecila bilo kakva zloupotreba. Jednom kada se pomocu kartice dobije pristup
kompletnom sadrzaju daljnje operacije se vrse preko touch screena. Ovakva opcija za komuni-
kaciju sa ra¢unalom je odabrana radi elegantnosti, atraktivnosti, a ponajprije radi Cinjenice da
zauzima minimalnu koli¢inu prostora, ali i smanjenjem broja komponenti za unos se smanjuje
i moguénost kvarova ili zametanja vanjskih jedinica. Nadalje, koje god softversko rjesenje za
operacijski sustav se odabere treba paziti da sucelje bude sto jednostavnije i intuitivnije te
da se do svake usluge ili Zeljene informacije moze pristupiti u sto je manjem broju akcija bez
nepotrebnih lutanja po sucelju. Jednom kada se obave zZeljene funkcije na sucelju dolazimo do
iduce bitne stavke koju se koristi, a to je pisac. PisaC ne treba imati nikakve posebne funkcije
osim ispisivanja racuna i izvjeStaja po potrebi, ali postoji mogucnost printanja vouchera, te bi
tada mozda trebalo odabrati pisac koji posjeduje malo vece sposobnosti ispisivanja.
Terminali bi trebali imati stalnu komunikaciju sa internetom i bazom podataka hotela te bi
zbog toga vazan dio tehnologije bio onaj koji mu omogucava umrezavanje, a to bi bila mrezna
kartica. Nacin na koji ¢e se terminal spajati tj. hoce li on biti spojen zicano ili bezi¢no takoder
je stvar osobnih aspiracija, ali i infrastrukture prostora u kojem je smjesten.

Spomenimo jos da u slucaju da se odabere neki od vec postojecih operacijskih sustava postoji
Sirok spektar aplikacija koje se mogu upotrijebiti, a ukljucuje web aplikacije, navigacijske apli-
kacije, aplikacije informativne prirode, prognosticke aplikacije te aplikacije koje su razvijene za
komercijalne svrhe kao $to su npr. taxi usluge, on-line booking, itd. Postoji i moguénost razvi-
janja aplikacija koje su usko vezane za poslovanje hotela, a sve zahvaljujuci open source prirodi
nekih operacijskih sustava.

Slika 3. Interaktivni terminal (pretpostavljeni izgled)
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6. Zakljucak

Neprikosnovenost IT sektora u unaprijedenju ljudskog djelovanja raste. No, pogotovo u usluz-
nom sektoru, ta prisutnost moze biti dvosjekli ma¢ — po pitanju kvalitete usluge, a i tros-
ka. Mislimo da se terminali mogu revolucionarizirati i drasticno pojeftiniti nasim, po potrebi
modularnim, pristupom. Moderna rjesenja, streamline dizajna i uporabljivosti te pouzdanost,
su klju¢ne odlike naseg sustava. Iako terminali postaju sve prisutniji, njihova uporabljivost je
upitna, a gosti nemaju povjerenja u tehnologiju. Nazalost, terminali su Cesto tek izlika da se
savrSeno dobra ljudska usluga zamjeni jeftinijom automatikom. Nas sustav obujmom ponude
i opcija te jednostavnoséu koristenja razbija takve predrasude. Gost razvija povjerenje u su-
stav te on postaje value added komponenta usluge klijentu, a ne tek nacin ustede od strane
ugostitelja.
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Summary
UTILIZING IT TECHNOLOGIES WITHIN TOURISM

The development and adoption of IT technology inevitably leads to change in any area of com-
merce — so it does in tourism also. If any business subject is aiming to stay relevant and com-
petitive he needs to stay on top of current IT trends, by innovating new technologies, as well as
improving services. In this paper we will cover the potential introduction of a unified computer
terminal, for the purpose of easier access to information, services and products relevant to a
client during his/her stay. The introduction of such web-based terminals would also improve
networking and interaction of complementary providers of services, opening new possibilities for
both clients and providers.

Key words: IT, terminal, computerization
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Hrvatski otoci su prepoznatljiv i znacajan prirodni resurs u hrvatskom turizmu. Zbog navika da-
nasnjih potrosaca jaka telekomunikacijska infrastruktura postaje vrlo bitan preduvjet za uspjes-
nost turistickih odredista. Nazalost, zbog prometne i energetske izoliranosti, vecina udaljenih ili
slabije naseljenih hrvatskih otoka ima ozbiljne poteskoce u dostupnosti modernih informacijskih
tehnologija kao Sto je internet. U sklopu rada je prikazana analiza slucaja za dva hrvatska otoka
Pasman i Kaprije.

Kljucne rijeci: otoci, informacijske tehnologije, telekomunikacije

1.Uvod

Hrvatska [1] ima 78 otoka (povrSine veée od 1km?2) i ¢ak 524 otociéa (povrsine manje od 1kmz2,
a vele od 100m2). Takva razvedenost obale pridonosi velikoj bioraznolikosti hrvatskog prio-
balja, ali i predstavlja znadajan prirodni resurs u turistickoj ponudi. Poseban problem u razvoju
turizma na naseljenim otocima ¢ine prometna i energetska izoliranost te vodoopskrba. Me-
dutim, u novije vrijeme posebno bitan ¢imbenik turisticke infrastrukture postaje dostupnost
telekomunikacijske infrastrukture, odnosno interneta. Nazalost, trenutno trziste informacijskih
tehnologija ne vidi vece koristi od ulaganja u oto¢nu infrastrukturu zbog niske razine naselje-
nosti i bitno visih potrebnih ulaganja u odnosu na kopno.

Prioritet razvoja informacijske infrastrukture na otocima je prisutan i u najnovijem strateSkom
dokumentu Europske unije koji se tice otoka [2], a koji je donesen prema misljenju Europskog
gospodarskog i socijalnog odbora (EGSO), u ozujku 2015. godine. U navedenom dokumentu
se takva mjera predlaze u sklopu jacanja tzv. digitalne sposobnosti otoka koja bi kao rezultat
trebala imati izjednacavanje dostupnosti modernih informacijskih tehnologija na kopnu i oto-
cima. Uspjesna realizacija ovakve strategije bi doprinijela ostvarivanju prilika koje nudi e-po-
slovanje, a posljedi¢no bi stanovnici otoka ostvarili vece koristi od sudjelovanja na zajednickom
europskom trzistu, narocito na podrucju turizma.

2. Ostvarivi modeli razvoja telekomunikacijske infrastrukture na hrvatskim otocima

Hrvatska regulatorna agencija za mrezne djelatnosti (HAKOM) je 2011. godine za potrebe
razvoja Sirokopojasnog pristupa internetu na otocima izradila posebnu studiju [3]. U navede-
nom izvoru je izvrSena podjela otoka prema velicini kao u Tablici 1 radi boljeg opisa tehnickih
i ekonomskih okolnosti izgradnje Sirokopojasnih mreza.
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Tablica 1 Podjela otoka po velicini — broju stanovnika

Skupina/podskupina Opis Otoci u skupini
IA Veliki otoci s vise od 2.000 stanovnika -
’ naselja s vise od 500 stanovnika
Krk, Cres, LoSinj, Rab, Pag, Ugljan,
Pasman, Murter, Bra¢, Hvar, Vis, Ciovo,
Korcula
1B Veliki otoci s vise od 2.000 stanovnika —
' naselja s manje od 500 stanovnika
Otoci srednje velicine, broj stanovnika . . ¢ .
il izmedu 500 i 2.000 Vir, Dugi otok, Solta, Mljet, Lastovo
Mali otoci, broj stanovnika izmedu 100 Su.sak, I|9Y|k’ IZ( Silba, Vrgada, M.Olavtf ?St’
111 {500 Olib, Prvi¢, Zlarln, Krapanj, Kaprije, Zirje,
Drvenik Veliki, Sipan, Kolocep, Lopud
Vrlo mali otoci s manje od 100 Mva!e i Vele Srakane, pnue, Rivan,
v stanovnika Osljak, Sestrunj, Zverinac, Rava,
Premuda, Kornati, Bisevo, Drvenik Mali

Izvor: HAKOM studija [3]

Takoder su identificirana dva moguca poslovna modela izgradnje Sirokopojasnih mreza na
otocima i oznacena sa Model A i Model B [3].

Model A [3] podrazumijeva izgradnju tzv. otvorene mreze na otoku (engl. open network) Ciju
infrastrukturu u potpunosti grade i operativno odrzavaju tijela lokalne lokalne i podrucne sa-
mouprave (TLPS). Kapacitete takve mreze TLPS-ovi mogu koristiti za vlastite potrebe i slobodni
najam ostalim operaterima na trzistu. Ukoliko TLPS ne raspolaze dovoljnim kapacitetima za
poslove izfradnje i odrzavanja mreze, moze za to ovlastiti specijalizirane tvrtke.

Model B [3] podrazumijeva da TLPS-ovi sklapaju ugovor s postoje¢im operatorima o obvezi
davanja usluga Sirokopojasnog interneta stanovnistvu na otoku, uz osiguranje zahtijevanih
karakteristika usluga (brzina pristupa, kvalitete usluga, najveca razina maloprodajnih cijena).
Utvrden je raspon kvalitete Sirokopojasnih priklju¢aka prema rasponima dostupnih brrina pri-
stupa kao u Tablici 2 [3].

Tablica 2 Raspon kvalitete Sirokopojasnih priklju¢aka prema dostupnim brzinama

Oznaka Pristupne brzine
ul 144 kbit/s - 2 Mbit/s
U2 2 — 30 Mbit/s

u3 30 - 100 Mbit/s

u4 vise od 100 Mbit/s

Izvor: HAKOM studija [3]

U izvoru [3] su takoder posebno navedene vrste raspolozivih tehnologija i prikazane su u Ta-
blici 3.

152




Tablica 3 Vrste raspolozivih tehnologija u trenutku izrade studije [3]

Vrsta mreze, tehnologija (standard)

Pristupni medij,
mrezna topologija

Prosjecne brzine (dolazni smjer - DS;
odlazni smjer - US)

ADSL (ITU-T G.992)

bakrena parica

10-24 Mbit/s DS;
512-768 kbit/s US

VDSL/FTTC (ITU-T G.993)

bakrena parica,
svjetlovodno vlakno

50-100 Mbit/s DS;
16-100 Mbit/s US

FTTH P2MP/GPON (ITU-T G.984)

svjetlovodno vlakno

2.3 Gbit/s DS;
1.15 Gbit/s US

FTTH P2MP/EPON (IEEE 802.3ah
P2MP)

svjetlovodno vlakno

900 Mbit/s DS; 840 Mbit/s US

FTTH P2P/EFM (IEEE 802.3 ah P2P)

svjetlovodno vlakno

925 Mbit/s DS;925 Mbit/s US

koaksijalni kabel i

. svjetlovodno vlakno 56 Mbit/s DS
Kabelske mreze (EuroDOCSIS) (kombinirana HFC 31 Mbit/s US
mreza)
viy 14-21 Mbit/s DS;
UMTS/3G (IMT-2000) bezi¢no 14-57 Mbit/s US
LTE/AG bezicno 100 Mbit/s DS; 50 Mbit/s US

Izvor: HAKOM studija [3]

Kombinacijom navedenih poslovnih modela i podjela iz Tablica 1,2 i 3 dobivena je Tablica 4
kao prikaz izvedivih kombinacija poslovnih modela, razina usluga i tehnologija u projektima
razvoja Sirokopojasnog pristupa na otocima [3].

Tablica 4 Kombinacija poslovnih modela, razina usluga i tehnologija u projektima razvoja Si-

rokopojasnog pristupa na otocima

. . Prikladni T
. . Najveca razina . Ocekivani raspon
Skupina otoka Tehnologija poslovni . i~ Sy
usluga investicije po prikljucku
model
ADSL Ul B 100-300 €
LA FTTC/VDSL U3 B 300-600 €
FTTH u3/u4 A 1.000-1.500 €
ADSL ul B 100-400 €
FTTC/VDSL U3 B 300-800 €
LB II
3G/4G u2/U3 B 300-1.000 €
FTTH Us/u4 A 1.200-1.800 €
ADSL ul B 200-600 €
I FTTC/VDSL u3 B 500-1.000 €
3G/4G uU2/U3 B 500-1.200 €
v 3G/4G uU2/U3 B 500-1.500 €

Izvor: HAKOM studija [3]
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Analizom podataka iz Tablice 4 jasno je vidljivo da je na skupinama otoka od I do III ADSL
(eng Asymmetric Digital Subscriber Line) pristup ostvariv uz relativno niska ulaganja od strane
operatera, medutim ne predstavlja trajno rjeSenje zbog razmjerno niskih brzina pristupa. Na
vedim otocima (skupina Ii II) moze se ocekivati da ¢e postojeci davatelj usluga HT d.d. u bliskoj
buduénosti i dalje razvijati infrastrukturu na postojec¢im bakrenim paricama koje su u njegovu
vlasnistvu kroz uvodenje VDSL (eng. Very-high-bit-rate digital subscriber line) pristupa, naroci-
to na otocima koji vec¢ imaju tzv. FTTN (eng. fiber to the node) opticke veze s kopnom.

Tijela lokalne samouprave na skupni otoka I'i Il mogu u bliskoj buduénosti razmisljati o vlasti-
tom uvodenju najboljeg moguceg rjeSenja na tzv. FTTH (eng fiber to the home) infrastrukturi
u slucaju kada je takvu infrastrukturu moguce financirati iz Europskih fondova, temeljem stra-
teskih preporuka iz [2]. Dodatni motiv za uvodenje FTTH infrastrukture moze biti velika pouz-
danost i neosjetljivost na vremenske nepogode koje su na otocima Ceste. Nazalost, na skupini
otoka III'i IV nije realno ocekivati FTTH infrastrukturu zbog visokih troskova optickog poveziva-
nja s kopnom za mali broj stanovnika (npr. u studiji [3] se navodi kako minimalni troskovi takve
infrastrukture po prikljucku, za grupu Il i IV otoka, iznose 2.500,00 EUR).

3. Analiza slucaja za otoke Pasman i Kaprije

Nakon izrade studije [3] HAKOM je pokrenuo donosenje odredenih zakonskih propisa prema
kojima su postojeci operateri obvezni dostavljati objedinjene planova razvoja infrastrukture
(Uredba o mjerilima razvoja elektroni¢ke komunikacijske infrastrukture i druge povezane opre-
me iz 2012. godine [4]) i posebne planova postavljanja (gradnje) svjetlovodnih distribucijskih
mreza (Pravilnik o svjetlovodnim distribucijskim mrezama iz 2104. godine [5]). Sukladno ¢lanku
14, st.1 Uredbe [4] i ¢lanku 8, st. 4 Pravilnika [5], HAKOM je sve graficke podloge javno objavio
na svojim mreznim stranicama [6] u obliku interaktivnog portala za javnost. Interaktivni portal
obuhvada prikaze po tematskim cjelinama: Sirokopojasni pristup, objedinjeni plan operatora
pokretnih komunikacija, podru¢ja namjere gradnje svjetlovodne distribucijske mreze, koriste-
ne brzine Sirokopojasnog interneta. Sucelje objedinjenog portala je prikazano na slici 1.

Slika 1 Sucelje HAKOM interaktivnog portala

| =

nom planu operatora pokretnih komunikacija i podrugjima namjere gradnje ETY

ke

Prikaz koridtenja brzina
Sopeiszes

Izvor: HAKOM [6]
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Iz izvora [6] je mogucde detaljno pregledati postojece stanje i buduce planove razvoja digitalne
infrastrukture na odabranom podrucju. Posebno su analizirani slu¢ajevi za obliznje otoke Ka-
prije (prema Tablici 1 u skupini otoka III) i PaSman (prema Tablici 1 u skupini otoka I A).

3.1. Otok Pasman

Otok Pasman [7] se nalazi se u zadarskom arhipelagu, izmedu gradova Zadra i Biograda. Po-
vrsinom od 60 km2 i s 70 km razvedene obale ubraja se medu vece hrvatske otoke. S otokom
Ugljanom povezan je mostom u prolazu Zdrelac, a od kopna ga dijeli Padmanski kanal koji je
na pojedinim mjestima Sirok svega 2 km. Time je ujedno i jedan od otoka koji su najblize ko-
pnu. Na otoku stalno zivi 3100 stanovnika.

Otoj je povezan s kopnom FTTN optickom vezom (veza Biograd-Tkon) u vlasnistvu opera-
tera HT d.d. Dalje se takva veza proteze Citavom sjeveroistoénom stranom otoka i povezuje
¢vorista u naseljima Zdrelac, Nevidane i Pa$man. Bakrena infrastruktura u svim naseljima je u
dobrom stanju. ADSL Sirokopojasni pristup (brzine pristupa do 20 Mbit/s dolazno; od 512 kbi-
t/s do 768 kbit/s odlazno) je dostupan za sva naselja na sjeveroistocnoj strani otoka i za dvije
lokacije na slabo naseljenoj sredisnjoj jugozapadnoj strani otoka. Trenutno je ostvariva VDSL
povezivost na postojecoj bakrenoj infrastrukturi (brzine pristupa 20-50 Mbit/s dolazno; 10-15
Mbit/s odlazno) za naselja Zdrelac, Pagman i Tkon.

Postojeci operater HT d.d. ne planira u bliskoj buducnosti razvoj FTTH infrastrukture iako za to
postoje dobri preduvjeti.

UMTS/3Gbezi¢ni internet je dostupan na citavoj sjeverostoCnoj strani otoka od strane vise
operatera na brzinama pristupa 14-21 Mbit/s dolazno, 4-5,7 Mbit/s odlazno, a na nenaselje-
nim dijelovima i jugozapadnoj strani od strane samo jednog operatera HT d.d.

LTE/AGbezic¢ni internet je dostupan od strane samo jednog operatera HT d.d. Pokriveno je
gotovo citavo podrudje otoka osim sredisnjih nenaseljenih dijelova.

Pregledom stvarnog koristenja brzina Sirokopojasnog pristupa uocava se koristenje Sirokopo-
jasnog pristupa na priblizno 46% postojecih fiksnih priklju¢aka (od toga na pristupnim brzi-
nama: do 4 Mbit/s dolazno 84% korisnika, od 4-10 Mbit/s dolazno 15% korisnika, od 10-20
Mbit/s dolazno samo 1% korisnika).

3.1. Otok Kaprije

Kaprije [8] je otok smjeSten na srediSnjem dijelu Sibenskog otocja. Smjesten je oko 15 kilome-
tera jugozapadno od Sibenika, povréine je 7,11 km2 i ukupne duljine obale 25,211 km kojoj
je indeks razvedenosti 2,56. Jedino naselje na otoku takoder se naziva Kaprije koje okruzuju
brezuljci od kojih je najvisi Velika glavica (129 m). Nazvan je po mediteranskoj biljci kapara, Ciji
pupoljci sluze kao zacin. Od susjednih otoka ga dijele morski prolazi i kanali, kao i akvatorij
Murterskoga mora. Na otoku stalno Zivi 189 stanovnika.

Na otoku ne postoji FTTN opticka veza prema kopnu. Bakrena infrastruktura u jedinom naselju
Kaprije je u loSem stanju. ADSL Sirokopojasni pristup (brzine pristupa do 10 Mbit/s dolazno;
do 512 kbit/s odlazno) je dostupan za vecinu kuéanstava u naselju Kaprije. Nije ostvariva VDSL
povezivost na postojecoj bakrenoj infrastrukturi. Postojeéi operater HT d.d. ne planira u bliskoj
buduénosti razvoj FTTH infrastrukture.

UMTS/3Gbezi¢ni internet je dostupan na vecem dijelu otoka od strane vise operatera na br-
zinama pristupa 14-21 Mbit/s dolazno, 4-5,7 Mbit/s odlazno. LTE/4Gbezicni internet trenutno
nije dostupan, ali operater HT d.d. planira uvodenje na jugozapadnom podrucju otoka.
Pregledom stvarnog koristenja brzina Sirokopojasnog pristupa uocava se koristenje Sirokopo-
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jasnog pristupa na priblizno 40% postojecih fiksnih prikljucaka (od toga na pristupnim brzina-
ma: do 4 Mbit/s dolazno 94% korisnika, od 4-10 Mbit/s dolazno 6% korisnika).

4. Zakljucak

Analizom slucaja za dva odabrana otoka, iz razli¢itih skupina prema Tablici 1, uocavaju se velike
razlike u kvaliteti dostupne informacijske infrastrukture. Tako npr. na otoku Pasmanu (iz sku-
pine I) postojeci uvjeti nimalo ne zaostaju za kopnom, dok je na manjem i znatno udaljenijem
otoku Kapriju (iz skupine III) stanje znatno loSije.

Ovakvo stanje je uvjetovano trziSnim uvjetima, odnosno nije moguce ocekivati od postojecih
operatera znatnije ulaganje u infrastrukturu fiksnih priklju¢aka na manjim otocima (narocito
na podrucju svjetlovodnih instalacija), zbog malog broja stalnih korisnika. Na podruéju budu-
¢eg razvoja i povecanja brzina Sirokopojasnog pristupa internetu operateri su spremni ulagati
samo na postojecoj bakrenoj mrezi (ako je u dobrom stanju) ili na LTE/4G bezi¢nim mrezama
(jer za njih postoje potencijalni korisnici koji na manje otoke dolaze kao turisti).

Uvodenje FTTH infrastrukture predstavlja trajno i sigurno rjeSenje koje je moguce ostvariti
javnoprivatnim partnerstvom izmedu lokalne samouprave i postojecih operatera, na obje pro-
matrane skupine otoka i uz pomoc EU strukturnih fondova.
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Summary

THE AVAILABILITY OF MODERN INFORMATION TECHNOLOGIES ON CROATIAN ISLANDS

Croatian islands are recognizable and important Croatian tourism natural resource. Due to the
habits of today’s consumers strong telecommunications infrastructure becomes an important
precondition for tourist destinations success. Unfortunately, due to the transport and energy
isolation, most distant or less populated Croatian islands have serious difficulties in access to
modern information technologies such as internet. In this paper, two case studies on internet
access availability are presented for Croatian islands Pasman and Kaprije.

Key words: islands, information technologies, telecommunications
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Ustanove za obrazovanje odraslih: poticajno okruzenje

za razvoj zdravstvenog turizma

Adult Education Institutions: an Enabling Environment for the
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Zdravstveni turizam predstavlja jedan od najbrze rastucih oblika turisticke djelatnosti na global-
noj razini. Europa je prihode od ovog vida turizma povecala za 62% tijekom posljednjih 7 godina,
a u buducnosti se predvida daljnji nastavak iznadprosjecnog rasta potraznje za uslugama takvog
tipa. Trenutni godisnji prihod ove djelatnosti u Hrvatskoj iznosi oko 300 milijuna eura i procjenju-
Jje se da bi vrlo brzo mogao doseci iznos veci od milijardu eura. Domace trZiste trenutno zapo-
sljava oko deset tisuca osoba u zdravstvenom turizmu i u Hrvatskoj se vec sada osjeca zamjetan
deficit profesionalaca zdravstveno-turistickog profila, koji ce u slijedecim godinama postati jos
izraZeniji. Ustanove za obrazovanje odraslih, kroz programe usavrsavanja za obavljanje poslova
u zdravstvenom turizmu, omogucavaju stjecanje specificnih znanja i vjestina kojima polaznici
obrazovanja zatim unose novu znacajnu dodanu vrijednost u podrucje zdravstvenog turizma.
Kroz mreZe poslodavaca i njihovo sudjelovanje u izvodenju prakticnog dijela nastave omoguca-
va se kontinuirano pracenje i zadovoljavanje potreba na trzistu rada. U ovom je radu prikazan
model razvoja programa usavrsavanja za poslove Voditelja zdravstvenog turizma, koji se temelji
na istraZivanjima potreba trzZista rada u zdravstvenom turizmu i izraden je skladu s pravilima
Hrvatskog kvalifikacijskog okvira.

Kljucne rijeci: zdravstveni turizam, ustanove za obrazovanje odraslih, program usavrsavanja,
Hrvatski kvalifikacijski okvir

1. Uvod

Potencijal Republike Hrvatske za razvoj zdravstvenog turizma izuzetno je velik, a karakterizira
ga visoka kvaliteta prirodnih ¢imbenika, tradicija i raspolozivost velikog broja toplica, posto-
jeca mreza zdravstvenih institucija te ubrzani razvoj talasoterapije i wellnessa. Zbog takvih
preddispozicija, Republika Hrvatska se kroz strateske dokumente opredijelila za dugoroéno
jacanje zdravstvenog turizma, s ciljem da zdravstveni turizamdo 2020. godine postane jedan
od primarnih turistickih proizvoda Republike Hrvatske koji ¢e imati vodecu ulogu u produlje-
nju turisticke sezone i disperziji turistickih aktivnosti (Institut za turizam, 2014).1z svega toga
proizlazi i potreba za velikim brojem educiranih stru¢njaka — voditelja zdravstvenog turizma,
koji ¢e modi zadovoljiti visoko postavljene ciljeve razvoja ove djelatnosti. Medutim,ve¢ preli-
minarne analize trzista ukazuju na postojanje problema nesrazmjera izmedu izrazenih zelja i
realnih moguénosti razvoja zdravstvenog turizma u Hrvatskoj. Kako bi se ciljevi razvoja mogli
ostvariti,prvenstveno je potrebno educirati osobe koje ¢e biti u moguénosti osigurati logistic-
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ku podrsku za daljnji razvoj. Iz tog je razloga pokrenut projekt izrade programa usavrsavanja
za poslove voditelja zdravstvenog turizma, kako bi seu obrazovnu ponudu za obrazovanje
odraslihuvrstio novi program, kojeg za sada u hrvatskoj ponudi nema. Takvom seobrazovnom
ponudom Zeli osigurati zadovoljavanjerastuce potrebe za usko specijaliziranim turistickim dje-
latnicima, koji ¢e biti u moguénosti udovoljiti znacajnom porastuinteresa inozemnih turista za
specificnim oblicima zdravstvenog turizma.U ovom se radu opisuje proces stvaranjaobrazov-
nog programa usavrsavanja odraslih, koji se temelji na najvisim europskim standardima edu-
kacije i uskladen je sa stvarnim potrebama trzista rada u turistickoj djelatnosti.

2. Analiza stanja

Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine svrstala je zdravstveni turizam
u proizvode s izrazenom perspektivom razvoja (Hrvatski Sabor, 2013). Kako se u Strategiji na-
vodi, rijec je o proizvodu koji na globalnoj razini raste po stopi izmedu 15% i 20% godisnje.
Prema podacima Instituta za turizam i Akcijskog plana razvoja zdravstvenog turizma, u Europi
se ocekuje iznadprosjecan rast potraznje za uslugama zdravstvenog turizma do 2017. godine
od 7% godisnje, s ukupnom potrosnjom od oko 115 milijardi eura i ukupnim utjecajem na eu-
ropsko gospodarstvo s oko 328 milijardi eura. Obzirom na trend starenja populacije, ali i rastu-
Cu orijentaciju prema “zdravom zivotu” i zdravstvenoj prevenciji, ocekuje se da ¢e vec u skorijoj
buduénosti zdravstveni turizam biti jedan od glavnih motiva putovanja. Republika Hrvatska je
zbog blizine velikim turistickim trzistima, kao i zbog svojih prirodnih ljepota i povoljne klime,
sigurnosti zemlje, duge ugostiteljske tradicije, konkurentnih cijena i opcenito dobre reputa-
cije zdravstvenih usluga, u komparativnoj prednosti za razvoj zdravstvenog turizma. Kljucni
koncepti za koje se ocekuje da ce biti sve vazniji u oblikovanju ponude zdravstvenog turizma
ukljucuju pojmove “inovativno”, “autenti¢no”, “zeleno” i “holisticko”. U tom smislu, specifi¢ni
Cimbenici uspjeha proizvoda zdravstvenog turizma prije svega se odnosena kvalitetu speci-
jaliziranih zdravstvenih centara/institucija, kvalitetu pratece turisticke ponude i kompatibilan
razvoj destinacije.

Strategijom razvoja turizma postavljenje cilj da Hrvatska do 2020. godine bude prepoznata
kao renomirana destinacija zdravstvenog turizma. Prednost Hrvatske u razvoju zdravstvenog
turizma odituje se u kombinaciji dostupnosti, izvrsne medicinske usluge, konkurentnih cijena
i ugode boravka u turisticki orijentiranoj zemlji. Razvoj nove ponude i stalno unapredivanje-
njezine kvalitete,trebaju rezultirati konkurentnom ponudom wellnessa, pretezito u sklopu turi-
stickih kapaciteta, ali i repozicioniranoj ponudi termalnih i talasoterapijskih centara okrenutoj
turistickom trzistu. Poseban fokus usmjeren je na usluge stomatologije, plasti¢ne kirurgije,
ortopedije i fizioterapije te na usluge dugog boravka kroz koje se zeli postici bitan iskorak u
domeni medicinskog turizma. Hrvatska je posebno prepoznatljiva i kao nova destinacija za
turisticku talasoterapiju.

Strategija kao prioritet razvoja zdravstvenog turizma navodi potrebu za kvalitetom usluge,
koju u zdravstveno-turistickim ustanovama nije moguée podi¢i na zadovoljavajucu razinu uz
sadasnji deficit kvalificiranih ljudskih resursa na trzistu rada.Trenutno u Republici Hrvatskoj po-
stoji samo poslijediplomski interdisciplinarni specijalisticki studij zdravstvenog turizma, dok
na nizoj razini slozenosti poslova — srednja strucna spremai prvostupnici — nemamogucnosti
stjecanja specifi¢nih ishoda ucenja kroz program usavrsavanja namijenjen odraslim osobama,
iako za takvim ljudskim resursima postoji sve veca potraznja. Projekt uspostave posebno pri-
lagodenog obrazovnog programa za voditelje zdravstvenog turizma u ustanovama za obra-
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zovanje odraslih smanijit ¢e postojeci deficit neophodnih kvalificiranih zdravstveno-turisti¢kih
djelatnika itime znacajno doprinjetirazvoju kvalitete usluge, kao primarnoj potrebi strateskog
razvoja zdravstvenog turizma u Republici Hrvatskoj.

3. Prilagodeno obrazovanje kao klju¢ razvoja zdravstvenog turizma

Kako bi se zadovoljili visoki zahtjevi i kriteriji u pruzanju usluga u podrucju zdravstvenog turiz-
ma, nuzno je razviti standard zanimanja i standard kvalifikacije u skladu s pravilima Hrvatskog
kvalifikacijskog okvira te novi obrazovni program temeljen na ishodima ucenja. Obrazovne
ustanove, a posebno ustanove za obrazovanje odraslih, trebaju prilagoditi nacine ucenja svo-
jim polaznicima, pri ¢emu se prvenstveno treba voditi racuna o ucinkovitijem stjecanju vjestina
i kompetencija, za S$to je nuzno primjenjivati inovativne nacine obrazovanja.

U smislu povecanja dostupnosti obrazovanja svima, za potrebe obrazovanja voditelja zdrav-
stvenog turizma razvit ¢e sepotpuno novi sustav za e-ucenje, koji ¢e omogucitikombinirani
nacin izvodenja nastave.Jedan dio edukacije izvodit ée se putem redovne nastave kroz klasi¢ne
oblike poucavanja,a vise od 50% teoretskih sadrzaja nastavnog programa izvodit ¢e se putem
interaktivnog multimedijskog sustava za ucenje na daljinu (e-ucenje). Na taj nacin ¢e biti omo-
guceno participiranje u programu i osobama koje zbog svoje dislociranosti, radnih obaveza i/
ili nemogucnosti putovanja do lokacije obrazovne ustanove nisu u moguénosti pohadati kla-
sicne oblike obrazovanja isklju¢ivo u ucionicama, a sami nacin izvodenja obrazovnog progra-
ma bit ¢e individualiziran, fleksibilan i usmjeren na njegove polaznike. Dodatnom edukacijom
nastavnika za primjenu ovog sustava u nastavnim programimaojacat ¢ese i profesionalni (ma-
terijalni i kadrovski) kapaciteti za izvodenje ucenja utemeljenog na kompetencijskom pristupu.
S ciljem postizanja vjestina potrebnih u svakodnevnom radu tijekom obrazovanja, uspostavit
Ce se trajna mreza poslodavaca — turistickih agencija i ustanova zdravstvenog turizma — s ciljem
razmjene dobre prakse i permanentnog poboljSavanja i prilagodavanja obrazovnog programa
potrebama trzista rada. Time se oCekuje postizanje brze i kvalitetnije zaposljivosti, a putem
razvijene mreze omogudit ¢e se i ugovaranje pohadanja prakticnog dijela nastave za polaznike
programa.

4. Pracdenje nacionalnih i europskih smjernica pri planiranju obrazovnih programa

Obrazovni programiu Europskoj uniji trebaju biti uskladeni s prioritetima nacionalnih, regi-
onalnih i europskih strateskih dokumenata. U programima za obrazovanje odraslih vaznaje
primjena”Preporuke Vijeca EU" (EU, 2008)istrateskog dokumenta”Europa 2020" (EU, 2010).Tim
se dokumentima pozivaju drzave Clanice da osiguraju moguénost stjecanja vjestina potrebnih
za daljnje ucenje i trziste rada kroz opce, strukovno i visokog obrazovanje, kao i kroz obrazo-
vanje odraslih.

Prema aktualnim statistickim pokazateljima, obrazovanje odraslih predstavlja najslabiju kariku
u razvoju nacionalnih sustava cjelozivotnog ucenja (EU, 2011).Broj osoba u dobi od 25 do 64
godine koje sudjeluju u obrazovanju odraslih biljezi tendenciju opadanja, s 9,8% u 2005. na
samo 9,1% u 2010. godini, $to predstavlja poseban izazov za ,Strategiju Europa 2020" koja je
postavila ciljod 15% ukljucenih osoba do 2020. godine. U dokumentu se upozorava i na pre-
preke poput niske motivacije i nedostatka skrbi za djecu i obitelj, usljed ¢ega zene i muskarci
u istoj obitelji nemaju dovoljno moguénosti osobnog organiziranja i paralelnog usavrsavanja.
Hrvatski operativni program ,Razvoj ljudskih potencijala” upozorava na cinjenicu da radna
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snaga ima relativno niske razine vjestina te da postoji velika neuskladenost izmedu obrazov-
nih sadrzaja i zahtjeva trzista rada (MRMS, 2013). Zbog togaje potrebno poraditi na uskladi-
vanju potreba na trzistu rada i obrazovnih programa u obrazovanju odraslih te stjecanju na
trziStu trazenih vjestinakao i povecati dostupnost obrazovanja vedini osoba.,Strateski plan
Ministarstva znanosti, obrazovanja i sporta 2014-2016."isti¢e potrebu osiguranja dostupnosti
obrazovanja, osobito u dijelu programa u obrazovanju odraslih te potrebu fleksibilnost oblika
i metoda provedbe obrazovanja, koje predstavlja temeljno sredstvo za sprecavanje drustvene
isklju¢enosti i opasnosti od siromastva (MZOS, 2013).

U svim pobrojanim dokumentima jedan je od glavnih prioriteta najprije zaustaviti opadanje,a
zatim i povecati broj osoba ukljucenih u obrazovanje odraslih. Zahvaljujuci vecoj fleksibilnosti
u ucenju kroz predlozeni nacin kombinirane edukacije s koristenjem interaktivnog multimedij-
skog sustava za e-ulenje, novi obrazovni program za voditelje zdravstvenog turizma doprinjet
Ce realizaciji ovog cilja.

5. Odrzivost programa obrazovanja odraslih u podrucju zdravstvenog turizma

Najvazniji resurs koji odreduje kvalitetu turisticke ponude su ljudi koji ¢e kroz kontakt s turisti-
ma biti nositelji te ponude, a obrazovana radna snaga je klju¢ni ¢imbenik kvalitete u turizmu
(Bartoluci i Budimski, 2010).U mnogim zdravstveno-turistickim centrima rade kvalitetni medi-
cinski i strucni kadrovi koji predstavljaju konkurentan segment zdravstveno-turisticke ponude
u zdravstvenom turizmu (Bartoluci i Birki¢, 2009).Medutim, generalno gledano, u Republici
Hrvatskoj jos uvijek nije u dovoljnoj mjeri prepoznataklju¢na vaznost kvalitete ljudskih resur-
sa pa u turizmu radi i znacajan dio neadekvatno obrazovane radne snage. Reforme Skolstva
koje se u Hrvatskoj javljaju i provode posljednjih godina stvaraju pretpostavke za poboljsanje
obrazovne strukture zaposlenih, sto bi u konacnici trebalo rezultirati obrazovanijom radnom
snagom u turizmu. Kako bi hrvatsko okruzenje postalo konkurentno u podrucju zdravstvenog
turizma, potrebno je dodatno obrazovanje odnosno usavrsavanje zdravstveno-turistickih dje-
latnika, a klju¢ni dionici tog procesa trebaju biti institucije koje se bave zdravstvenim turizmom
i ustanove koje se bave obrazovanjem odraslih.

Ustanove za obrazovanje odraslih financiraju se pretezito iz vlastitih sredstava Sto znadi da
o kvaliteti obrazovne usluge ovisi i poslovanje same ustanove za obrazovanje odraslih. Kako
bi ustanova mogla komercijalno provoditi usavrSavanje, potrebno je kroz obrazovni proces
doprinijeti stvaranju dodane vrijednosti kao nuznekomponente u cjeloZzivotnom obrazovanju
odraslih,kako opcenito, tako i za stvaranje konkurentske prednosti u zdravstvenom turizmu. U
planiranju nastavnog procesa treba nastojati smanijiti udio klasi¢ne redovne nastave,jer ce se
time smanjitii troskovi nastavnog procesa, ¢ime Ce se usavrsavanje polaznicima udiniti dostu-
pnijim. Provedbu prakti¢ne nastave je vazno omoguciti sklapanjem meduinstitucijskih spora-
zuma o suradnji i podrsci u prakticnom dijelu nastave na podrudju cijele Republike Hrvatske i
Sire regije, ali ograniciti na one institucije Ciji se rad temelji na dokazanoj dobroj praksi. Inte-
raktivni multimedijski sustav za e-ucenju omogudit ¢e dostupnost obrazovanja polaznicima iz
svih krajeva Hrvatske te ujedno smanijiti i troskovi putovanja,jer ¢e polaznici za samo manji dio
redovne nastave morati dolaziti u ustanovu za obrazovanje odraslih.
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6. Zakljucak

Razvoj zdravstvenog turizma u velikoj mjeri ovisi o ljudskim resursima, njihovim znanjima i
vjestinama u upravljanju uslugama, materijalnim sredstvima i pacijentima. MenadZment mora
biti svjestan moguénosti pojedinaca, vidjeti njihove prednosti i nedostatke te biti spreman na
kontinuirano ulaganje u njihov napredak, odnosno cjelozivotno uéenje. Stru¢njaci u zdravstve-
no-turistickim centrima raspolazu znanjima, sposobnostima, vrijednostima i prepoznatljivosti-
ma koji se mogu pretvoriti u dodatnu vrijednost, ako se unutar poslovnih procesa na kvalitetan
nacin pristupi upravljanju ljudskim resursima. Kvalitetno upravljanje ljudskim resursima moze
pridonijeti konkurentskoj prednosti, podizanju produktivnosti i povecanju trzisne vrijednosti
te opstanku na trzistu.

U uvjetima globalne konkurencije na trzistu, zdravstveno-turisticki centri u Republici Hrvatskoj,
koji su pretezito u drzavnom vlasnistvu, ne mogu samo ponudom postojeéih usluga, bez do-
datnih kapitalnih ulaganja i investicija, postici konkurentsku prednost. Za realizaciju tih ciljeva
potrebne su nove investicije, ali i educirani i motivirani zaposlenici, koji ¢e svoje steCeno zna-
nje, sposobnosti i vjestine pretociti u novostvorene vrijednosti na trzistu.

Cjelozivotno ucenje u smislu obrazovanja odraslih moze imati viSestruke pozitivne ucinke na
razvoj zdravstvenog turizma u Republici Hrvatskoj unosenjem novih dodanih vrijednosti. Oko-
snica turizma su ljudi, a povec¢anjem i prosirenjem njihovih vjestina i kompetencija omogudit
Ce se rast kvalitete usluge. Takoder, sadasnji sezonski rad u turizmu kao osnovnoj djelatnosti,
mogao bi se prosiriti na cjelogodisnji rad u zdravstvenom turizmu te na taj nacin povecati
stupanj zaposljavanja.

U zdravstvenom turizmu mogude je zaposljavanje osoba s prethodno stecenim obrazovanjem
iz dva sektora — sektora turizma i ugostiteljstva isektora zdravstva i socijalne skrbi.Obrazov-
nim usavrsavanjem povecat ce senjihova kompetentnost na trzistu rada te stvoriti mogucnost
zaposljavanja za trenutno nezaposlene osobe. Istovremeno, novi ¢e obrazovni program omo-
guciti i zadovoljavanje povecane potraznjeza kvalificiranom radnom snagom,koja se ocekuje
u bliskoj buduénosti kao rezultat Zeljenog rasta djelatnosti zdravstvenog turizma u Republici
Hrvatskoj.
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Summary

ADULT EDUCATION INSTITUTIONS:
AN ENABLING ENVIRONMENT FOR THE DEVELOPMENT OF HEALTH TOURISM

Health tourism is one of the fastest growing forms of tourism activities on a global scale. Europe’s
income from this type of tourism increased by 62% over the last seven years, and in the future
it is anticipated the continuation of above-average growth in demand for services of this type.
Current annual income of this activity in Croatia is around 300 million Euros and it is estimated
that could soon reach more than one billion Euros. The domestic market currently employs aro-
und ten thousand people in health tourism, and in Croatia is already being noticeable deficit of
professionals health tourism profile, which will in the years to become more pronounced. Adult
education institutions, through specialized training programs for performing jobs in health to-
urism, enabling the acquisition of specific knowledge and skills for learners of education, which
then entered a new significant added value in the area of health tourism. Through a network
of employers and their participation in the performance of practical training to be continuous
monitoring and meeting the needs of the labor market. This paper presents a model for the de-
velopment of training programs for organizational and executive tasks in health tourism, which
is based on the research needs of the labor market in health tourism and is made according to
the rules of the Croatian Qualifications Framework.

Key words:Health tourism, Adult education institutions, Training program, Croatian Qualifica-
tions Framework
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In the today’s world of international communication and global movements, English language
has taken a leading position on the list of the world languages and its knowledge has become an
imperative. The always growing internationalization of English language has turned the English
terminology into a synonym for the new, up to date and often something not completely trans-
latable.

With the new findings from various fields from human lives, different English terms and vocabu-
lary have been entering into Croatian language, leaving often the great burden of understanding
and interpretation back to the listener.

In this paper we are going to present some of the many examples trying to explain the most
frequently used terminology from the world of business, tourism and the economics by highlight-
ing the words of the English origin that have made part of Croatian language. We have been
particularly attracted by those that have assimilated in Croatian language while their transla-
tion is not always and cannot always be translatable and completely comprehended without the
understanding of the cultural background difference of those two languages.

Key words: global language,business, e-business, entrepreneurship, tourism

1. Introduction

In recent years English language has positioned itself as “lingua franca” (ELF) implying the
communication in English language between speakers of different first languages. With the
emergence of English as the world language in many spheres such as economy, technology
and science, we are faced with the fact that only every fourth user of English is a native speaker
which leaves us with the stunning conclusion that most of the communication in English is
actually taking place among "non-native” speakers. (English as a lingua franca, Barbara Sei-
dlhofer). In this light ELF is part of the more general phenomenon of ‘English as an interna-
tional language’ (EIL) or "World Englishes’. (For comprehensive overviews, see Jenkins 2003;
McArthur 1998; Melchersand Shaw 2003.)

There have been some debates as to whether English is shaped more by its native or non-
native speakers. We would like to leave these controversies to others and our interest would
be focused on the influence and correlation between English and Croatian expressions in the
process of their translation and implementation in real life situations, namely in the world
of work in economy, tourism and academic texts that have been used at the Polytechnic of
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Sibenik. Just to stress the relevance of this influence of English we can refer to Muhvia — Dia-
manovski, 2005, p 167 who states that English words make 40% of new words in the fields of
foods, drinks, informatics and mobile technology.

In 1952 Bratoljub Klai¢ wrote about replacing foreign words with Croatian ones but he also
stated that our language was full of them, whether they had already entered our lexis or were
just on the verge of accomplishing that. Our famous linguists such as Kurelac, Mareti¢, Rozi¢,
Bujas and Zore were attempting to stop this import of foreign words but their efforts were in
vain.(B Klai¢ —"Jezik: casopis za kulturu hrvatskoga knjizevnog jezika”, 1952 —taken from the
site hrcak.srce.hr) Linguistic purism is simply not possible especially today, taking into account
the general internationalization of the world in which English language has the main role as
the vehicle of these changes.

There are certain voices that warn of them and want to express criticism towards modern soci-
ety which is being “McDonaldized” (George Ritzer, The McDonaldization of Society), or becom-
ing similar disregarding particularities for the benefit of the progress and ultimately, profit. We
would not like to take positions in this debate since our aim is to determine the actual situation
in our field of work and accentuate how translation in business terminology is actually a rather
demanding process and there are certainly discrepancies in the usage of English expressions
when applied in the context of the Croatian language.

The normative standpoint in the Croatian orthography is that we should use Croatian words
instead of foreign and if they are acceptable we should be aspiring to use them as "adopted
words” (taken from“Jezik” ,p 57., M. Gréevi¢, Novi hrvatski pravopis ). However, there have been
numerous studies and surveys conducted among Croatian population in general and among
students which tried to analyze the promptness of using Croatian expressions instead of al-
ready rooted English words. Many of these studies were focused on specific areas of speech,
namely economy and technology. The findings, although varying in specific details, have pre-
dominantly proved that there is lack of readiness to use Croatian translations even though
great efforts have been made in teaching Croatian Business language in secondary schools
and at universities. We can argue whether this appeal for English words has been influenced
by the general penetration and dominance of English in business world or the media that
bombard the public daily with a real flood of English words, especially in commercials, but
the outcome is clear. We accept English words almost automatically and non-selectively and
sometimes this can lead to accepting the English word without or with minimal adjustment
to Croatian language in terms of spelling, pronouncing and most importantly in the sphere of
meaning. (taken fromB. Juri¢ et al.: Anglizmi u hrvatskome poslovnom jeziku... napredak 154
(4) 567-579 (2013) Anglizmi u hrvatskome poslovnom jeziku — trznistvo ili marketing, UDK:
377.6:339.138

2. Global language

International movements and quick global and intercultural influences have put an English
language in dominant position among other world languages. Through the world of compu-
ter sciences, internet technologies, social networks and the global economy, new words and
concepts have imposed themselves in front of other similar variations of different mother
tongues across the globe. Those quick global movements do often leave not time to the lo-
cal languages to develop their own original variations of the concepts being born among the
English speaking countries.

English words in such a way enter different local languages leaving no time for them to de-
velop their own variations of the words and concepts.
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We can almost say that this has turned English to some kind of global language. It is the lan-
guage most widely thought in over one hundred countries where it also appears as a chief
foreign language being thought in schools.

English language is today spoken in many English speaking countries such as Great Britain,
United States of America, Canada, Australia, New Zealand, but also as an official language in
many ex British colonies all across the Commonwealth states (e.g. India, Philippines, Ruanda,
South Africa and many others). David Crystal in his book English as a global language mentions
another distinction; in first-language, second-language and foreign-language speakers. So it
is inevitable that it is used by much more people than any other language in the world. Today,
the quarter of the world’s population is competent in English and the number is continually
growing. In the early 2000s about 1.5 billion people spoke English. Not even Chinese, found in
eight different spoken languages, but unified by a common writing system, is known to only
1.1. billion.

The fact that one language becomes a global language does not have to do anything with
the number of people speaking that language. The best example of it is Latin which became
an international language not because the Romans were the most numerous than the people
they conquered. It is because they were more powerful, so that even after the Roman power
declined, Latin remained the international language for education for many ages after the Ro-
man Empire.

David Crystal(English as a global language) also states that there is a link between language
dominance and economic, technological and cultural power and that without a strong power
base no language can make a progress in international medium of communication.

Many people would today agree that English is globally spoken and spread as an international
language because of its grammatical simplicity, no feminine, masculine and neutral gender,
not so many inflections like in other European languages. Latin in comparison with English was
much more complexed, had many inflectional rules, differences in gender, but it still becamea
major international language of all times.In different periods of history other languages like
Spanish, French, Arabic, Russian did also have the same function despite their grammar is far
more complicated than English is.

2.1. A language internationally appealing

It is so far clear that there is a connection link between language dominance and economic,
technological and cultural power, but on the other hand a language may have some charac-
teristics which make it internationally appealing. The “familiarity” of English language is one of
these. English has borrowed thousands of words from other languages to whom it had been
in contact unlike some languages which kept themselves much more closed. One thing is sure;
a language does not become a global language because of its intrinsic structural properties,
or because of the size of its vocabulary, or because it has been a vehicle of the great litera-
ture in the past or because it was once associated with the great literature or religion(David
Crystal; English as a Global language). All those factors can motivate people to learn it and can
guarantee the survival of that language in the centuries that follow, like in the case of Latin. A
language has traditionally become an international language for one chief reason; the power
of its people — especially their military and political power. It is enough to think about the Ro-
man, Greek, Spanish, Portuguese, French or even Arabic history to provethat fact. It is because
those nations were so powerful at the determined period of the history that their languages
imposed themselves as international ones.
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2.2. International language dominance

International language dominance is not just the result of the military might as it often hap-
pened in the past. In the 19" and the 20™ century economic development started to operate
on a global scale supported by the new communication technologies and the birth of the
big multinational organizations. All that led towards the development of competitive industry
and business, international marketing and advertising. Media crossed national boundaries;
technology in form of entertainment industries had a worldwide impact. It is normal that any
language in such circumstances would assume characteristics of a global language. Moreover
in the beginning of the 19%"century Britain had become the World's leading industrial and
trading country, and by the end of the 20" century the population of the USA was larger than
any of the countries in the Western Europe. "During the twentieth century, this world presence
was maintained and promoted almost single-handedly through the economic supremacy and
the new American superpower. Economics replaced politics as the chief driving force. And the
language behind the US dollar was English."

3. English influence on Croatian vocabulary

In the following example we are going to point out some of the mostly used expressions that
Croatian language has "borrowed” from English and are going to bring their meaning as it is
officially given in the main English-Croatian dictionaries as well as in the Google translation as
a search engine mostly used among young population.

We will consider the official Croatian translations and see how theydiffer from the original
meaning.

This leads us to conclusion that English language being internationally spoken is spread all
around the world as mentioned above, but the new phenomenon shows that with the inter-
nalization and one fast exchange of information a lot of words and concepts lose a part of
their meaning because people in other countries do not use the language in the same way it
is used in the country of origin, but they change it to suit themselves (David Crystal, English as
a global language).

Those conceptual differences in meaning will be shown through the most commonly used
business terminology like: management, manager, business, marketing, marketing manage-
ment, leader, entrepreneurship, presentation, brainstormingand outsourcing.

WORDS ., .,
. M . . Ani¢, Klai¢, Google
(frequently business Z. Bujas B. Kljaji¢ iy
) Domovi¢ translator
terminology)
BUSINESS posao, rad,
poslovanje, trgovanje, trgovina,
trgovina; posao, 1. posao, trgovina, promet,
poslovna kuéa, trgovina Sicar; 2. poslovna L zanimanje,
: Y posao, trgovacki
(trgovine), dudan(i); struka 0520 zaposlenost
bavljenje zanimanje, P
zvanje /
1 David Crystal, English as a Global language, Second edition, Cambridge University press
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nadzornik
pozornice,
upravitelj, redatelj, voditelj,
upravitelj, voditelj, posrednik, reziser; tehnicki upravitelj,
MANAGER director, ravnatelj, Sef, poslovoda, upravitelj ili direktor,
poslovoda, menadzer,; priredivac, osobito direktor u poslovoda,
kapetan momcadi, sportskih priredaba; engleskim rukovodilac, Sef,
business manger gazda, domadin poduzetnik, tvornicama; upravnik
9 poslovoda; poslovni preduzimag; poslovoda, poslovni
eneral manager ravnatelj ravnatelj, direktor, priredivac, npr. menadzer
9 9 glavni ravnatelj rukovodilac uopce; neke Sportske generalni
organizator utakmice, javne menadzer
priredbe i si.
menajon
vodstvo, rukovodstvo, upravljanje,
uprava; upravljanje, menadzerski
rukovodenje, posao,
gospodarenje, poslovanje,
MANAGEMENT gospodarstvo; / / raspolaganje,
poslovanje, ravnjanje, rezija,
vjestina upravljanja rukovodstvo,
(rukovodenja) vodstvo
vodstvo, rukovodstvo, . . trgovanje;
Ubrava- upravlianie trgovanje, prodaja prodaja robe
P rukévc?denje ve robe na trzistu, na trzistu; sve
MARKETING: gospodarenjé nalazenje prode,; djelatnosti
’ os odarstvof sve djelatnosti u vezi i mjere u marketing
gpoilovanje ! s boljim plasmanom vezi s boljim
viedtina upravljlanja trgovacke robe plasrrjanom
(rukovodena) trgovacke robe
1. glava, voda, upravitel;
voda, prvak, lider, prvqk.,vpredSJednlk voda, prvak; VOdIt?U’
;o politicke stranke, . voda, lider,
rukovodilac; kolovoda, sindikata itd.- lider stranke redvodnik
LEADER vojskovoda; uvodni . ! voda (ili: prvak) pred !
. I 2. minonosac ™ dirigent,
¢lanak,, uvodnik; nosilac AT stranke; liding .
. velike istisnine sa . prednjak, prvak,
programa, glavni . L artikl (engl. -
. N sy razmjerno jakim . : rukovoditelj,
izvodac (zabavljac) . . . leading article)
naoruzanjem koji . ) kolovoda
; u novinama:
se upotrebljava kao oy
. R uvodni ¢lanak,
vodedi brod u grupi .
razaraca, a takoder uvodnik
vodstvo; sposobnost i 7a sar’nostalne
ruko(vodenja), kvalitete
vode zadatke.
LEADERSHIP / / rukovodstvo,
liderstvo, vode,
rukovodenje,
vodstvo
ENTREPRENEURSHIP poduzetnistvo, .
poduzetnost / / poduzetnistvo
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1. podnosenje,
pokaz, predocenje
predstavljanje; plative mjenice
pruzanje, predocenje, (mjenice koju o
podnosenje; valja iskupiti), 2. pr?g;;i\tllaji?ée’
prikazivanje; predstavljanje, pizlaganjeJ !
PRESENTATION: preporuka; p_redist.ava, preds_tavaA, |zv_ec.iba, izvodenje,
predstavljanje; prikazivanje; reprezentaciia
darivanje, dodjela dara 3.. darivanje, pdarivan'eJ '
(odlikovanja) poklanjanje, predaja )
dara; 4. podnosenje
prijedloga
predlaganje.
tim, momcad,
TEAMBUILDING: ekipa, zaprega,
/ / grupa, sprega
izdvajanje,
OUTSOURCING: / / eksternalizacija

4. Conclusion

The authors would like to emphasize the importance of English in modern world. Needless
to point out, international movements and quick global and intercultural influences have put
the English language in dominant position among other world languages. The fields that are
hugely influenced by English are numerous but we can state some of them such as computer
sciences, economy, social networks and business in general. The world is moving and pro-
gressing rapidly which leaves other languages with the mission of coping with huge influx of
new words, expressions and shades of meaning that have originated in English. As a result,
some languages strive to translate or “invent” their own expressions for those concepts. In
addition to that English words tend to be adjusted minimally and embraced in their original
form. However, despite the general tendency to internationalize these words in many world
languages one should not neglect the conceptual differences which English words and their
translations have in various cultures, linguistic backgrounds and social circumstances. Not will-
ing to insist on linguistic Puritanism, the authors would like to ask for general attention in
academic and business circles when applying words that have origins in the English language.
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Sazetak

Konceptualna razlika u poimanju najcesce koristenih engleskih poslovnih izraza
u hrvatskom jeziku

Udanasnje doba svijetske medunarodne komunikacije, globalnih kretanja { upravljanja, engleski
jezik je zauzeo vodece mjesto na listi svjetskih jezika, a njegovo poznavanje nametnulo se kao
imperativ. Internacionalizacija engleskog jezika ucinila je anglosaksonsku terminologiju sinoni-
mom za nesto novo, suvremeno, a pocesto i neprevodivo.

Sa novim saznanjima s raznih polja ljudskog djelovanja, u hrvatski jezik tako ulaze pojmovi i
izrazi koji su pocesto nepotpuno ili djelomicno prevedeni, ili pak uopce nisu prevedeni na hr-
vatski jezik, te se njihov prijevod podrazumijevai pretpostavlja ostavljajuci tako na slusatelju
odnosno citatelju preveliku odgovornost i rizik od ,gubljenja u prijevodu”.

U nasem cemo radu navesti neke od pojmova, te pokusati objasniti najcesce koristenu termi-
nologiju iz svijeta poslovanja, poduzetnistva, turizma i ekonomije stavljajuci naglasak na an-
glizme koji su postali dio govornog i pisanog hrvatskog jezika. Posebnu nam paznju plijene oni
koji su se udomacili u hrvatskom jeziku, a da im znacenje ne biva ili ne moZe biti u potpunosti
prevedeno bez jednog jasnog sagledavanja kulturoloske pozadine i sadrzajnog konteksta, koju je
potrebno razumjeti u cilju sto potpunijeg shvacanja pa tako i koriStenja svakog od njih.

Kljucne rijeci: terminologija, poslovanje, e-poslovonje, poduzetnistvo, turizam.
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Zasto su proizvodnja i prodaja izvrsnih dozivljaja zajednicki
interes kupaca i prodavaca?

Why are production and sale of excellent experiences the
common interest of buyers and salespersons?

G. Lugovi¢!, A.Grubisi¢? i P.Gardijan?

1 Veleuciliste u Sibeniku, Trg Andrije Hebranga 11, 22000 Sibenik, Hrvatska (gina@vus.hr),
2 Veleudiliste u Sibeniku, Trg Andrije Hebranga 11, 22000 Sibenik, Hrvatska (anita@vus.hr),
? Veleudiliste u Sibeniku, Trg Andrije Hebranga 11, 22000 Sibenik, Hrvatska (gardijan@vus.hr)
UDK 658.8

Biti zadovoljan, odusevljen kupac, u turizmu gost jednostavno je razumljiv interes svakog kupca,
u turizmu svakog gosta. DoZivljaji uvijek mogu biti losi, dobri, izvrsni. Kako ‘proizvoditi’ izvrsne
dozivljaje?Imati stalnog i lojalnog kupca interes je svakog proizvodaca - prodavaca. Dobiti lo-
Jjalnost podrazumijeva povjerenje, ugled, kredibilitet ponudaca u ‘o¢ima’ kupaca u odredenom
vremenu. Kako postati povjerljiv, ugledan i kredibilan ponudac?Bitno je shvatiti promjene i pri-
hvatiti ih, da se danas kvaliteta ponude: proizvoda, usluga, atrakcija, dogadanja i odnosa definira
funkcionalnim, racionalnim, emocionalnim i duhovnim — iskustveno doZivljenim podobnostima
u proizvodnji, upotrebi, pri koristenju i vrednovanju.Ekonomija usmjerena osjetilno-emocional-
nom fenomenu doZivljaja kupaca vodi se nacelom odusevljenja kupaca, gostiju i zanosom zapo-
slenika. Strucnjaci koji danas kreiraju doZivljaje razumiju da sve Sto se prodaje (proizvodi, usluge,
atrakcije, dogadanja) ne prodaje se zato sto zadovoljava samo jednostavnu potrebu, nego zato
sto stvara emocionalno raspoloZenje, sto ostvaruje vise Zelje, ekonomiju doZivljaja kao zajednicki
interes kupaca i prodavaca.

Kljucne rijeci: dozivijaji odusevijenja, kvaliteta ponude, kredibilitet, vise Zelje, ekonomija doZiv-
ligja

1. Uvod

Suvremeno gospodarstvo nastajalo je milenijima evolutivnim procesima u kojima je covjek,svo-
jom mastom i kreativnoscu, nastojao olaksati fizicki naporni rad i poveéati proizvodnju, asor-
timan roba i usluga, poboljsati materijalne i duhovne uvjete Zivota. A, “Blagostanje za kojim
tezimo nije u zemlji ni u broju ljudi ili strojevima, nego u ljudskom duhu” (Servan-Schreiber,
1968, 21).
Kroz Citavu gospodarsku povijest prodavanje, trgovanje, trgovci davalo je znacajnu ulogu u Si-
renju, povezivanju, unapredivanju, razvoju proizvodnje, raspodjele, razmjene i potrosnje, uku-
pnog blagostanja na Zemlji. Pored svog doprinosa prodaja, trgovina i trgovci nikada nisubili
basna dobrom glasu, jer su gajili “lovacki” pristup: kako osvojiti — pridobiti kupca — gosta, udi
u njihov dzep i izvudi sto vise.
Vjerovanja da je prodaja nametljiva, ljigava,prodavaci varljivi s puno slatkih rijeci i sumnjive
naravi, vezana je za uvjete koji su dugo vladali, ali sada brzo nestaju. Zasto? Odnos snaga se
promijenio. Kupci danas imaju jednaki pristup informacijama kao i prodavaci. Kupo-prodajni
odnosidoista seodvijajuna sasvim novoj ravnopravnoj 0snovi — ,ravnoj nozi'.
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U svijetu Interneta, jednakog pristupa i raspolaganja informacijama, kada vlada ,simetrija in-
formacija’, kada su kupci i prodavaci informacijski ravnopravni, kada ,izgleda da svi sve znaju’
(Pink, 2014, 82), dai kupci i prodavaci trebaju biti pazljivi, budni, uzdrzljivi, promisljeni - oprezni
u iznosenju stavova i donosSenja odluka o kupo-prodaji.

U vremenu yvladavine' viska proizvoda i nedostatka kupaca, potrosaca, gostiju, Sto ce Ciniti,
obiljezavati uspjesnim prodavaca 21.stoljeca, za razliku od nekadasnjeg stereotipa nadarenog,
,bogomdanog’, slatkorjecivog, udvornog'guraca’ ruke u kupcev ,dzep'?

Buduci da se ‘'manje vise' svi bavimo prodajom,i ‘prodavanjem bez konkretne prodaje’ (Pink,
2014, 268) uspjesnog prodavaca danas Ce sve viSe obiljezavati osobine: Cestitosti, postenja,
prilagodljivosti, vedrine, jasnoce,upornosti i empatije.

Nekada su turisticke agencije imale monopol na informacije, $to je onima bez skrupula omo-
gudilo da nabijaju visoke cijene i maltretiraju goste. Takvo ponasanje danas ugrozava poslova-
nje agencija. Ni prosvjetari, ni medicinari viSe se ne mogu osloniti na postovanje koje su uzivali
za vladavine asimetri¢nih informacija. Kada se jezi¢ac vage pomaknuo u suprotnom smijeru,
nuzno je moralo dodi do promjene u nacinu njihova odnosa prema drugoj strani u poslu — pre-
ma ucenicima, studentima, pacijentima, gradanima.

U svijetu 3. milenija sve vise je malih poduzetnika — ljudi koji pocinju raditi ‘za sebe’ — proizvo-
diti i prodavati za ‘svoju tvrtku’. Ne svojom voljom, nego objektivnom nuznoséu, svi poduzet-
nici postaju i prodavaci - ‘trgovci'. Zivot i poslovanje u svijetu tako brzih promjena od svih ljudi,
a narocito od poduzetnika danas zahtjeva najvazniju osobinu fleksibilnost — pristupacnost i
prilagodljivost okolnostima i prilikama, odnosno fleksibilne vjestine koje pokrivaju vise poslov-
nih podrucja — od istrazivanja, proizvodnje, prodaje, promocije, odnosa, procesa do progresa.
Bez obzira kako se nazivali: obrtnicima, slobodnim zastupnicima, mikropoduzetnicima ili zapo-
slenicima bez poslodavaca, svi se, Zene i muskarci, bavimo neprekidno i trgovinom. Svi smo u
biznisu koji se zove pridobivanje. Zato se kazesvijet poduzetnika jest svijet pridobivaca — pro-
davaca.

Prodati znadi dati svoj proizvod, uslugu, ideju ili njihovu kombinaciju drugome po odredenoj
cijeni za novac ili neku drugu robu. Ali, “niti jedna kompanija zdravog razuma ne pokusava
prodavati svoje proizvode svima”(Kothler, 2004, 131). Prodaja istovremeno znadi promjenu
vlasnika i/ili korisnika. Prodajom, kao ¢inom davanja necega za novac, prodava¢ od kupca
dobiva ‘drustveno’ priznanje — cjenu za vrijednost, novac za pruzeni dozivljaj. Problemi nastaju
kada jedna strana misli da je zakinuta, time $to je drugoj strani dala stvar vece vrijednosti nego
$to je od nje zauzvrat dobiloa.

2. Poduzetnistvo mod ‘lovca’ do ‘vrtlara uzgajivaca’

,Zasto da poslujem s tobom... a ne s tvojom konkurencijom?”

Najveca prijetnja svakom poduzetniku-prodavacu je da izgubi svoje kupce, goste. Jer, kupci,
gosti su ti koji im mogu okrenuti leda i time prekinuti prodaju, otic¢i konkurenciji i time unistiti
sve poslovne ambicije.

Glavni razlog je u razini dozivljaja nudenih proizvoda, usluga, atrakcija, dogadanja i odnosa,
u Zivoj i simboli¢noj komunikaciji — u razmjeni vrijednosti.Tu je posebno vazna neposredna
komunikacija, kada se kupci i prodavaci gledaju oci u odi i dozivljavaju ,iz prve ruke”. Tada
dolaze do izrazaja ljudske vrline i mane, simpatije i antipatije.Osobnim interakcijama iskazu-
je se Cestitost, postenje, prilagodljivost, vedrina,empatija i stvara simpatija. Tada se kupcima,
potrosacima, gostima moze dopustiti (ili ne dopustiti) i omoguciti (ili ne omogucti) da budu
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ljudi s osobitim postovanjem, uvazavanjem i cijenjenjem, koji ¢e uciniti sve da se prilagode i
pridobiju jedan drugoga.

Kako tvrdi, jedan od najutjecajniji psihologa biznisa, D.H. Pink:,Svidalo se to nama ili ne, danas
se svi bavimo prodajom, a prodavati je ljudski” (Pink, 2014,12). Stoga, znatan dio svakodnevnih
prodajnih aktivnosti trazi energije i vremena zaprilagodavanje i pridobivanje drugih ljudi.

Sto ¢ini jednog prodavaca uspje$nim? ,Da bi uspio mora shvatiti da je prva osoba kojoj mora
prodati on sam. Njegov je posao uspostaviti kontakt s kupcem u sebi. I njegov bi moto trebao
biti: ,Ja stvaram klijente, a ne prodaju” (Kotler, 2004,149). Odavde i jedno od temeljnih pravila
za uspostavljanje uspjesnih odnosa, za pridobivanje gosta - kupca: ,Nemojte prodavati samo
proizvod, nego i sebe osobno” (Poslovni magazin, 2006,53).

Cinjenica je da danas na prodajnim mjestima, do punog izrazaja, dolaze istovremeno verbalna

i vizualna, funkcionalna i simboli¢na komunikacija. Zato, mnogi socijalni psiholozi vizualnu

komunikaciju smatraju jednim od najvaznijih kanala, ako ne i najvaznijim kanalom neverbalne

komunikacije.

Na prodajnom mjestu komunikacija se ostvaruje:

a) perciptivnim sredstvima: gledanjem, slusanjem, pipanjem, mirisanjem i okusomkada se
provodi degustacija i prezentacija proizvoda, te

b) emocijama,koje se razvijaju u prodajnom ambijentu, prema proizvodima,uslugama, atrak-
cijama, dogadanjima i njihovim kombinacijama, prodajnom osoblju i prema drugim kupa-
cima, njihovom ponasanju i raspolozenju.

Klju¢no je u tom sto se vidi, Cuje, okusi, opipa, miriSe i kako osjeca, a narocito kako se osjecéaju

sudionici, kupci i prodavaci, gosti i domacini u prodajnom procesu, u prezentaciji nudenog, u

usluznosti, atrakcijama i dogadanjima koja se u tu svrhu pripremaju. ,No i uza svo ulizivanje,

preuvelicavanje, nametljivost i sav pritisak, prodavaci na kraju ne uspjevaju sklopiti poslove.

Zasto? Jer govore jako malo o onome Sto kane prodati, a Sto je Cesto nepoznato, neatraktivno,

slabo dozivljajno, nemotivirajuce.

A, kako ce tek needucirani i slabo motivirani, prodavaci, bez prezentacijskih i ‘zavodnickih’

vjestina uvjeritikupce, goste da daju svoj novac ‘bilo zasto'?

Temeljna uloga prodavaca da prodajom i distribucijom donose dobre, izvrsne proizvode na

trzisSte, da ih umiju prezentirati i posluziti kupcima, gostima.Sugestivnim sluzenjem trebaju

pridobiti kupce, goste i pokazati koliko im je stalo do njihovog zadovoljstva, njihovih dozivlaja

- korisnosti i vrijednosti za njih.

Novo nacelo za uvjeravanje, privlacenje i zadrzavanjekupaca, gostiju — partnera je: od sugestiv-

ne prodaje i upornog nagovaranja, nuzno se okrenuti sugestivnom sluzenju. ,Sugestivno slu-

Ziti podrazumijeva udiniti mnogo vise za nekoga nego S$to taj ocekuje ... uciniti dodatni korak

koji ¢e obicnu interakciju preobraziti u nezaboravno iskustvo”(Pink, 2014, 266).

3. '‘Prodati’ zadovoljnom ili odusevljenom kupcu, gostu, daku, studentu, pacijentu?

Ostvariti razmjensku funkciju u procesu drustvene reprodukcije podrazumijeva najmanje tri
LStvari” - tri radnje:
1) komunikaciju - izmedu ponudaca i kupaca, gostiju, klijenata,
2) prodaju - kao ¢&in promjene vlasnika ili korisnika proizvoda i
3) distribuciju — dobavu sredstava za rad i dostavu proizvoda kupcima — dovodenje gostiju u
turisticku destinaciju.
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S razvojem proizvodnje, razvojem turizma, razvijala sesve bogatija ponuda i sve jaca konku-
rencija, sve vece i uCestalije komuniciranje i sa sve obrazovanijim i informiranijim kupcima,
gostima, partnerima.Natjecanje istim ‘proizvodima’ — ‘proizvodima istih dimenzija’ - kupcima,
gostima otezava izbor. Zato se mora otkriti, imati viziju igraditi strategiju jedinstvenosti. Jedino
ono u ¢emu se moze biti osobit - jedinstven, osigurava jedinstvenu, nenadoknadivu prednost.
Svuda se mijenja, prijasnja uloga prodaje, kao sredisnjeg dijela trziSne strategije poduzeca.
Brojni klasi¢ni oblici prodaje, komuniciranja i odnosa izmedu prodavatelja i kupaca, gostiju
morat ¢e nestati, a novi se javljaju i razvijaju.
Prilagodba je prvi zahtjev svakog prodavaca u pridobivanju kupaca, gostiju, zaposlenika i par-
tnera.Kada se prodavac suoci sa slozenim okolnostima i prilikama koje ukljucuju i druge ljude,
kao kupce, goste, dobavljace — partnere, tada ih se moze promatrati i ispitivati s viSe aspekata:
emocionalno, perceptivno i motivacijski.
Zauzimanje perspektive, pogleda na buducnost, stajalista s kojeg se sto promatra, bitan je ele-
ment osnovne odlike potrebne za uvjeravanje drugih. Prilagodba je sposobnost uskladivanja
svojih vlastitih postupaka i stajalista u odnosu prema drugim ljudima i situacijama u kojima se
nalaze.Gotovo sve $to se radi ukljucuje neko nagovaranje. Iz svega toga, na neki nacin, izlazi
da je svaki dan ,prodajni dan".
IstraZivanja prodaje pokazuju da ucinkovito zauzimanje perspektive i prilagodavanje drugima
ovisi o trima nacelima: 1.) povecanju moci smanjujuci je, (Mo¢ stavlja pojedince u poziciju da
se snazno ukopaju u vlastito motriste te se ne mogu dovoljno prilagoditi perspektivi drugih
osoba.), 2.)koris¢enje glave isto koliko i srca (Empatija je sama po sebi vrijedna vrlina. Korisnije
je udi u umove kupaca nego ih imati u svome srcu.) i 3.) stratesko oponasanje (I ne shvacajuci,
mi Cesto ¢inimo ono Sto i drugi — oponasamo njihov naglasak i ritam govora, izraze lica, pona-
Sanje u javnosti i emotivne reakcije.).
Sposobnost uvjeravanja ljudi ovisi o obrnutoj poziciji modi: o shvacanju perspektive druge
osobe, o sposobnosti da se ude u njezin um, o promatranju kroz njezine oci.Danas je potrebno
krenuti s takve pozicije i koristiti se glavom isto koliko i srcem. Zauzimanje perspektive sposob-
nost je racionalnog uma. Empatija je sposobnost emocionalnog uma i uglavnom se tice osje-
¢aja. Od sposobnosti racionalnog i emocionalnog uma, racionalne i emocionalne inteligencije
uvijek i svuda zavisi Covjekova ucinkovitost.

,Jedino sto posjedujete na ovom svijetu ujedno je i jedino $to mozete prodati. [, $to je najbolje,

vi ste trgovacki putnik a da toga i niste svjesni. Pisao jeA. Miller, (1949.) u svojoj knjizi: ,Smrt

trgovackog putnika’.

Danas trgovac nije mrtav. Trgovac Zivi novim zivotom.Trgovci smo svi. Ali, ne trgovci iz starih

mitova:

1.) o glupanu— pametni se skoluju za inzenjere i odvjetnike... Za motiviranje kupaca potrebne
su slozenije vjestine i isto toliko intelekta i kreativnosti kao i za dizajniranje kuce, pisanje
knjige i dr.

2.) o zgrtacima novca- da bi netko bio efikasan, mora biti pohlepan..Istrazivanja pokazuju da
novac nije pokretacka sila...Brojne kompanije su povedale prodaju eliminiranjem provizije i
umanjivanjem znacaja novca.

3.) o prirodnoj nadarenosti— neki ljudi imaj dar i srecu u prodaji. Drugi je nemaju. Ali, nema 'bo-
gomdanih prodavaca’, djelomice zato jer smo svi po prirodi prodavaci. Zato $to smo ljudi
svatko od nas posjeduje instinkt za prodavanje.

Treba prihvatiti istinu da “svi mi zelimo biti sigurni od opasnosti, zdravi, uspjesni, voljeni, posto-

vani, sretni i u dobroj tjelesnoj (i duhovnoj — PG.) kondiciji. ... Svi mi zelimo prijatelje i zabavu te

nezagaden svijet u kojem bismo sve to mogli uzivati” (Godin, 2006, 44).
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Vel nekoliko desetlje¢a postaji osnovni problem, ne kako proizvesti, ve¢ kako proizvesti proi-
zvode, usluge, atrakcije, dogadanja i njihove kombinacije vrijedne “pricanja”, koje Ce trziste po
obujmu, asortimanu, cijenama i vremenu - po snazi “pri¢e” prihvatiti.

Ne samo dobra, nego izvrsna prodaja dvostrani je interes i kupca, gosta i prodavaca.Dobroje
dobro, a izvrsno je izvrsno. Prodati nesto nekome znaci nagovoriti ga da se rastane od necega
$to ima, ali to ne znaci lisiti ga necega, nego uciniti da mu u konacnici bude bolje. Da bi se ljude
stvarno potaknulo na kupnju — razmjenu potrebno je nesto vise, ne promatrati ih kao pijune na
Sahovskoj ploci, nego kao ravnopravne sudionike u igri. Poticanje drugih, danas obrazovanih
i informiranih ljudi, zasniva se na drukcijem sklopu vjestina i sposobnosti — na umijecu prila-
godbe. U vodenju razgovora i u sluzenjukupaca, gostiju danas se vise moramo koristiti ‘usima
nego ustima’, da cujemo Sto Zele i da kreiramo to Sto Ce ih, ne samo zadovoljiti, ve¢ oduseviti.
Priroda turizma, u smislu da su kupci — potrosaci gosti, namece od sviju sudionika destinacijske
ponude gostinski odnos — poslovno gostoprimstvo (Meller, 1999, 427). Gostinski odnos podra-
zumijeva osmisljeni i organizirani napor domacina usmjeren ka pruzanju sjajnih dozivljaja —
najjacih osjecaja odusevljenjagostiju.

3. Od sjajne price do odusevljenog kupca, gosta i izvrsne prodaje

Pojavom elektronike zapocinje nova tehnoloska revolucija u ¢ijem je sredistu kompjutor kao
sredstvo za prikupljanje, uskladistavanje, obradu i prenosenje informacija.

Kapacitet primanja i ‘skladiStenja’ (paméenja) informacija, brzina obrade i prenosenje infor-
macija, te cijene tako dobivenih informacija dovode do neslu¢enih razmjera koje elektronika
pruza za razvoj znanosti, upravljanja gospodarstvom i posebno u trziSnom poslovanju turi-
stickih poduzeca, turistickih organizacija i destinacija.

Mreza komunikacijskih satelita omogudila je najbrzi i najjeftiniji prijenos informacija izmedu
svih dijelova svijeta, a veliki ,sporazum izmedu tisuce ra¢unalnih sustava koji medusobno ko-
municiranju” predstavlja internet. ,Internet je revolucija koja je u tijeku... Ako smo na internetu,
onda smo dio onoga sto se dogda sada”.

Internet predstavlja: (1) mrezu koja ‘u istom trenu’ povezuje razliCite pojedince i organizacije,
(2) novi komunikacijski kanal (medij), (3) globalno trziste, (4) platformu za odvijanje prodaje,
razmjene — online i (5) racunalnu platformu koja putem ,internet aplikacija” stvara novu vrijed-
nost za kupce i potrosace (Renko, Pavici¢ i Alfirevi¢, 2001). Korisne, zanimljive i uvjerljive poru-
ke na internetu, poput ,virusa”, pocinju se Siriti, razvijati i Zivjeti samostalnim zivotom. Mijenjaju
se modeli poslovanja, strukture troskova poslovanja, priroda odnosa s dobavljacima, kupcima,
potrosacima, u turizmu s gostima. Nastaje virtualni svijet i virtualni brendovi.

Stvari su se ocito promijenile, tehnologija, mediji, brzina promjena, brzina i sustav prenosenja
poruka u globalnom prostoru, ali ne i narav ljudi koji su ukljuceni u taj sustav. Ljudi, ljudska
bica tijela, emocija, racijaa i duha, ostaju ‘'manje — vise’ isti, tesko i sporo se mijenjaju. Mediji
se mijenjaju, ali priroda komunikacije medu ljudima, prodavacima i kupcima, gostima — part-
nerima, ugrubo ostaje ista. Stoga i nasa temeljna nacela komuniciranja ostaju nepromijenje-
na. Marketinska prica mora ostati, ali usavrsavati se i postajati joS izazovnijom, zanimljivijom,
dramatic¢nijom, neodoljivijom i istnitom — osobitom i usmjerenom prema odabranim kupcima,
gostima — partnerima, trziSnim segmentima.,Komuniciranje uzima covjeka takvog kakav jest —
kao potpuno bice, sa svim njegovim osjetilima, razumom i emocijama” (Antolovic¢ i Haramija,
2015, 40).

Suvremeno komuniciranje, zasnovano na nacelu izvrsnosti, danas trazi multidisciplinarnu
suradnju i umrezavanje brojnih sektora i stru¢njaka, kao $to su: marketinski stru¢njaci, dizaj-
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neri, tekstopisci, fotografi, programeri, prevoditelji i dr., jer se poruka s ekrana ne Cita nego
.skenira”, a sve u cilju izazivanja osjetila: vida i sluha, te jakih emocija.

Razvoj informacijske tehnologije bitno je promjenio odnos snaga na trzistu. Gotovo jednakim
raspolaganjem informacijama prodavadi i kupaci stvaraju uvjete za potpuno nove, ravnoprav-
ne i partnerske odnose. Prodaja i prodavaci nuzno, pod uvjetom opstanka, transformiraju se u
drage prijatelje, poslovne suradnike, prave partnere svojih kupaca, gostiju.

Najuodljivije obiljezje radnih mjesta u danasnjem svijetu upravo je nedovoljan angazman i
zanemarivanje izvrsnosti. U uredima i u¢ionicama danas je previse poslusnosti, a premalo an-
gazmana — premalo zanosnog angazmana u kojem je napor najveca nagrada.

Potreba da nesto radimo jer nam to donosi beskrajno zadovoljstvo osobni je izazov kojinas na-
dahnjuje na vrhunsko ostvarenje, bez obzira na to je li rije¢ o umjetnosti, znanosti ili vodenju i
izvrSavanju poslova.Kako izbjeci dosadu i tjeskobu? Tjeskobu izaziva ono $to ljudi moraju raditi
iznad svojih mogucnosti, a dosada je kada se radi ispod moguénosti.

Poticanje zanosa i postizanje izvrsnosti odnosi se na poticanje pozitivnih strana ljudskosti. Tri
su temeljna motiva kako ostvariti zanos svakog ¢ovjeka:

1. Autonomija — zelja da sami upravljamo svojim zivotom,

2. Izvrsnost — potreba da napredujemo u ¢emu ima smisla i

3. Svrha - teznja da zivimo i radimo sa smislom i za vise ciljeve - pretvoriti rad u igru — iskori-
stiti zanos?

Danas najmudrija poduze¢a omogucuju, stvaraju uvjete zaposlenicima da u posao unesu ba-

rem malo zanosa.

Trud je jedna od onih stvari koje zivotu daju smisao. Ulagati napor znaci da nam je stalo do

necega, da nam je to vazno i da smo se oko toga voljni potruditi. Nase bi postojanje bilo ne-

doreceno kada ne bismo imali nesto vrijedno pred sobom ¢emu ¢emo se posvetiti.

4. Izvrsnost - poslovno nacelo sadasnjosti i buduénosti

.Bez obzira savijale lim, pekle hamburgere ili iznajmljivale sobe, gotovo su se sve izvrsne kom-
panije definirale kao de facto usluzne djelatnosti. Kupci su vrhovni vladari.” (Peters, 2008, 23).
Izvrsnost pretpostavlja tri neobi¢na zahtjeva:

1. lzvrsnost je nacin razmisljanja— nastaje u nasim glavama. Ono u Sto ljudi vjeruju ujedno
oblikuje i rezultate koje postizu. Dvije su vrste ciljeva: 1) postici rezultat i 2) nauditi.

2. lzvrsnost je bolna— koliko god zanos bio ¢aroban, put do izvrsnostinije posut ruzama niti
prosaran duginim bojama. Da je tako bilo bi nas viSe na putu izvrsnosti. Izvrsnost zahtjeva
trud — naporan, bolan, iscrpljujuéi rad koji nam oduzima vrijeme kroz dugo razdoblje.

3. lzvrsnost je nedostiZzna— bit izvrsnosti je u nedostiznosti. Ona je asimptota — crta kojoj se
moze pribliziti ali se bas nikada nece dotadi. Draz je teziti vrhuncu koji se nikada nece osvo-
jiti.

Izvrsnost zahtjeva zanos, a zanos je snazan osjecaj ljudskog angazmana koji nije samo ugoda

nego i potreba — kisik za dusu. Pogresno je vjerovanje da se uzivati moze samo u nevaznoj

‘djecjoj igri’, a da ozbiljne stvari u Zivotu treba nositi kao tezak kriz? Kada su prepustena sama

sebi djeca uvijek izaberu zanos. Treba li nam to svima?Moze li ¢ovjek istinski Zivjeti vrijedan

Zivot bez osjecaja da pripada vec¢em i trajnijem od samog sebe.

Ljude koji zanosno obavljaju posao treba pustiti da se usredotoCe na sam posao, umjesto

na vrijeme potrebno za njegovo obavljanje. Ljudi tada imaju jaku unutarnju motivaciju i tada

mogu najvise pridonositi uspjehu svoje organizacije.
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Motivacija autonomijomima za pretpostavku da ljudi Zele biti odgovorni i da put do cilja vodi
samokontrolom na zadacima, vremenom, tehnikom i timom.

Ako i kada rukovoditelji shvate istinu o ljudskoj prirodi(ljudi su igraci, a ne pijuni) modi ce sebe
i svoje suradnike - zaposlenike vratiti prirodno -, unutarnjoj motivaciji.

Covjeka morate promatrati kako radi, govorio je W. H. Auden, Engleski pjesnik i kriti¢ar, da bi-
ste znali je li odabrao pravo zanimanje; dovoljno je da mu promatrate oci; kuhara kako spravlja
umak, kirurga kako pravi pocetni rez, sluzbenika kako popunjava tovarni list, svatko je od njih
obuzet jednakim Zarom i u tom radu zaboravlja na sebe. Koliko li je ljepote u tome, u tom
usredotocenom pogledu na predmet pred sobom?

5. Zaklju¢ak

.Svidalo se to vama ili ne, danas se svi bavimo prodajom.”

Razmjena — prodaja viskova pomogla je nasSim precima da kroz podjelu rada razviju proizvod-
nju, povecaju produktivnost, podignu zivotni standard, da zivot ucini dostojnijim covjeka. U
mnogome je podjelu rada poticala i omogucavala razmjena — prodaja.Razmjena je ljudskoj
vrsti omogudila evoluciju, dugo prilagodavanje na nemilosrdne zakone trgovanja.

Covjek je kroz ¢itavu povijest iskazivao sposobnost da se u razmijeni dobaraprilagodava dru-
gom Covjeku, da drugog Covjeka uvjeri da pristane na razmjenu svojih viskova i da time ostvare
obostranu korist. Razmjena se uvijek razvijala po nacelu jednakih koristi — jednakih vrijednosti.
Prodavanje i razmjena jednakih vrijednosti prirodna je i duboka ljudska aktivnost. U prodaiji,
kao i drustvu su se nalazili ljudi s negativnom energijom — energijom straha i sumnji, a brojni
prodavadi jos uvijek nastoje nagovoriti (‘'sugestivna prodaja’) da kupci kupe loSe proizvode ili
proizvode koje inace nebi kupili. (Vidi prikaz 1. Ljudi sa energijom straha i sumnji)

'Tko komu ¢ini uslugu’? Ja ti ¢inim usluguy, ti mi ¢inis uslugu ili u ovom poslu nitko nikomu ne
¢ini uslugu. Sto ako jedna strana primijeti da pruza uslugu, a da drugi ne uzvrac¢a uslugom?
Zasto se ponasati lose, nervozno, strahom i sumnjama, zasto uzvradati istom —loSom mjerom,
a ne lijepo s ljubavi i povjerenjem.? (Vidi prikaz 2. Ljudi s energijom ljubavi i povjerenja.)

Prikaz 1. Ljudi s energijom straha i sumnji. Prikaz 2. Ljudi s energijom ljubavi i povjerenja.

Na kraju postavimo dva pitanja pitanje:

1. Kakve su poslovne — prodajne Sanse danas Covjek s energijom straha i sumnji naspram
Covjek s energijom ljubavi i povjerenja? Tko ¢e moci bolje prilagoditi kupcima, gostima,
klijentima i poslovnim partnerima 21. vijeka i zato ih pridobiti: ljudi s energijom straha i
sumnji ili ljudi s energijom ljubavi i povjerenja?

2. Kako obrazovati, odgajati, ‘trenirati’ djecu i ljude 21. stoljeca, kakvu im kulturu stvarati,

1 Pink D.H., Prodavati je ljudski, str. 12.
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motivaciju njegovati i razvijati — motivaciju autonomije, izvrsnosti i svrhe i kulturu kulturu
ljubavi ili ...?
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Summary

WHY ARE PRODUCTION AND SALE OF EXCELLENT EXPERIENCES THE COMMON
INTEREST OF BUYERS AND SALESPERSONS?

To have a satisfied, even enthusiastic buyer or guest in tourism is a comprehensible interest of
every customer and guest. Experiences can be bad, good and excellent. How can we ,produce”
excellent experiences?

To have a regular and loyal buyer is every producer's or seller’s interest. To have loyalty means
to have trust, reputation, and credibility of suppliers in the ,eyes ,of customers at a specific time.
How can we become confidential, respectful and credible supplier?

It is important to understand and accept the changes — namely, that today offer quality: of prod-
ucts, services, attractions, events and relationships is defined by functional, rational, emotional
and spiritual or experientially lived conveniences in production, usage and evaluation.

Economy which is directed towards sensory-emotional phenomenon of buyers’ experience is
guided by the enthusiasm of buyers, guests and employees. Experts who create experiences to-
day understand that everything sold (products, services, attractions, events) is not sold because it
satisfies a simple need but because it creates emotional mood, satisfies more desires and creates
economy of experience as the common interest of both buyers and providers.

Key words: experience of enthusiasm, offer quality, credibility, more desires, economy of experi-
ence.
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Zdravstveni turizam u malom poduzetnistvu
— poduzetnicka ideja haloterapija

Health tourism in small entrepreneurship

— entrepreneurial idea halotherapy
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UDK 338.48:65.012

Zdravstveni turizam je jedan od najstarijih specificnih oblika turizma u okviru kojeg se uz zakon-
sku regulativu strucno i kontrolirano koriste prirodni ljekoviti Cinitelji u cilju ocuvanja i unaprede-
nja zdravlja i poboljSanja kvalitete Zivota. Osnovu zdravstvenog turizma cini koriStenje prirodnih
ljekovitih Cinitelja koji mogu biti morski, toplicki i klimatski. S obzirom na konstantno opadanje
kvalitete suvremenog Zivota uzrokovanu stresom i zagadenjem, zdravstveni turizam poprima
sve znacajniju ulogu u revitalizaciji psiho — fizickih sposobnosti Covjeka. Zdravstveni turizam je u
svijetu prepoznat kao oblik turizma koji za sobom povlaci intenzivan razvoj i plasman pratecih
djelatnosti kao sto su proizvodnja i ponuda eko — hrane, te umrezavanje obiteljskih i ruralnih
smjestajnih kapaciteta i kao takav predstavlja polugu za razvoj Sire drustvene zajednice. Razvoj
zdravstvenog turizma je moguc pomocu razvoja malog poduzetnistva u turizmu razlicitom se-
lektivnom turistickom ponudom.

Zdravstveni turizam je jedan od bitnih smjernica produljenja tzv. turisticke sezone, a razvojem
malog poduzetnistva u turizmu dovodi se do razvoja posebnih oblika selektivnog turizma. Kao
jedan od specificnih ponuda u zdravstvenom turizmu potrebno je istaknuti haloterapijukoja
ucinkovito uklanja tegobe disnih i kozZnih bolesti, pogodna je za djecu i odrasle osobe, te nema
nuspojave i interakcije s lijekovima.

Kljucne rijeci: Malo poduzetnistvo, zdravstveni turizam, haloterapija.

1. Uvod

Malo poduzetnistvo je najveci pokreta¢ gospodarskog razvitka svake zemlje sto moze pridoni-
jeti ekonomskom boljitku te pozitivno djelovati na konkurentnost ukupnog gospodarstva. Sto-
ga, malo poduzetnistvo u turizmu predstavlja jedan od vodeéih mehanizama reformi i razvoja
gospodarskog sektora Hrvatske. Neupitno je kako svoju prednost Hrvatska treba traziti upravo
u sposobnostima malog poduzetnistva, odnosno malih poduzeca koja se zbog svoje fleksibil-
nosti mogu vrlo brzo prilagoditi specificnim zahtjevima slobodnog trziSta. Mala poduzeca u
turistickom sektoru potencijalni su izvori stvaralacke energije, koja mogu pridonijeti poboljsa-
nju i raznolikosti turisticke ponude Hrvatske. Prilagodljivost i sposobnost brzog odgovora na
promjene gospodarskih prilika i zahtjeva trzista ¢ini malo poduzetnistvo u turistickom sektoru
dragocjenim segmentom gospodarstva. Treba imati na umu da je krajnji cilj stvaranje najdi-
namicnijeg i medunarodno najsuvremenijeg sektora gospodarstva, stoga su mala poduzeda u
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turizmu okvir za realizaciju privatnih poduzetnickih inicijativa, koje ¢ine osnovu gospodarstva i
socijalne ukljucenosti Sire drustvene zajednice.

2. Teorijski pristup selektivnhom vidu zdravstvenog turizma

Turizam je jedna od najvaznijih privrednih djelatnosti u Republici Hrvatskoj. Teska recesijska
dogadanja nisu negativno utjecala na poslovanje u turizmu sto je dovoljan razlog da se tu-
rizmu pristupi s jos vise pozornosti kako bi se nastavio dugogodisnji pozitivan trend razvoja i
uspjesnog poslovanja. S druge strane, zdravstveni turizam pripada najstarijem obliku turizma
i definiraju ga kao skup najstabilnijih pojavnih oblika turizma.! Zdravstveni turizam je podruc-
je cije vrijednosti u Hrvatskoj nisu valorizirane, pa je razumljiva zainteresiranost relevantnih
¢imbenika kako bi se ovaj resurs pokrenuo u razvojnom pravcu.?Razvoj zdravstvenog turizma
jednako je mogud i pozeljan i u ruralnom turizmu. Ove pretpostavke su realno opravdane, jer
su istrazivanja pokazala da su u suvremenom svijetu jedan od motiva putovanja i programi za
ocuvanje i unapredenje zdravlja. Zdravlje kao motiv putovanja u odredenu destinaciju se pozi-
cionirao na samom vrhu ljestvice kriterija za odabir destinacije za odmor.

Porast zdravstvenih potreba modernog drustva uvjetovali su razvoj zdravstvenog turizma, Sto
zahtijeva postojanje sloZzenog sustava za kontrolu i nadzor razvoja selektivnih oblika zdravstve-
nog turizma.

2.1. Definicija zdravstvenog turizma

Zdravstveni turizam se moze definirati kao grani¢no podruéje medicine i turizma, u kojem
gospodarski subjekti iz podrucja turizma i zdravstvene ustanove organiziraju boravak turista
u klimatskim i ljecilisnim mjestima prvenstveno radi prevencije oboljenja, rehabilitacije, ali i
lijeenja uz pomoc prirodnih Cinitelja.3

Zdravstveni turizam je Siri oblik ljeciliSnog turizma, kao funkcionalno jedinstvo privrednih i
neprivrednih aktivnosti kojima se unapreduje turisticki promet i optimalno valoriziraju prirodni
ljiekoviti faktori Sirim koriStenjem u terapiji, medicinskoj rehabilitaciji, medicinski upravljanoj
rekreaciji uz njihovo istovremeno koristenje u turisticko — rekreativne svrhe.*

Pod pojmom zdravstveni turizam podrazumijeva se promjena stalnog boravka pojedinca u
odredeno povoljnije klimatsko ili kupaliSno mjesto radi zdravstvene preventive, kurative i re-
habilitacije.’

2.2. Povijesni razvoj zdravstvenog turizma

Covjek je od davnina koristio tople izvore i vodu bogatu mineralima u odrzavanju svog zdravlja
i oporavka. U vrijeme kada su medicina i religija djelovali jedinstveno, voda je koristena kao
sastavni dio rituala, kao sredstvo za pranje tijela i obnavljanje duse. Upravo zbog vjerovanja u
liekovite modi vode, u starim civilizacijama su glavne rijeke koje su prolazile odredenim terito-
rijem kao Sto su Nil, Eufrat, Tigris, Ganges i dr., dobivale znacaj ,svetih rijeka“. Kao vid hidrote-

1 Andrijajasevi¢ M., ,Kinezioloska rekreacija”, Kinezioloski fakultet, Zagreb, 2010. , str. 32.

2 Sipi¢ Z, Zegnal M., Breslauer M. Z,, ,Zna¢aj menadzmenta u sportu i turizmu Hrvatske”, Zbornik radova, L
hrvatski znanstveno strucni skup o menadZmentu u turizmu i sportu, 2010., str. 301.

3 Gei¢ S, ,Menadzment selektivnih oblika turizma”, Sveuciliste u Splitu, Split, 2011., str. 244.

4 Geic S, Klimatske prilike i zdravstveno rekreativni turizam na Trogirskom primorju”, Institut za povijest prirodnih,
matematickih i medicinskih znanosti, JAZU, Zagreb, 1971., str. 35.

5 Vukoni¢ B., ,Rijecnik hrvatskog turizma”, Masnedia, Zagreb, 2001.
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rapije termalna voda je kod starih Rimljana i Grka predstavljala nacin relaksacije i obnavljanja
Zivotne energije. Tako su Rimljani poznati po gradnji kupalista, koja su osim ljecilista, predstav-
ljala kulturna i ekonomska sredista, koji danas predstavljaju turisticke atrakcije.

Krajem XVI. stoljeca zazivjeli su termalni izvori kada je doslo do povecanja povjerenja u ljeko-
vitost mineralnih i termalnih voda. Takva mjesta su sve viSe poceli posjedivati bogatasi koji su
razvili trend razvoja termalnih mjesta, pretvarajudi iste u centre komfora zbog organiziranja
raznih zabava na kojima se pila mineralna voda i opustalo u kupeljima $to je dodatno prido-
nosilo raskosu i razvoju tih mjesta, nakon &ega su se poceli graditi hoteli, vile, kockarnice, te
prodavaonica sa skupocjenom robom.

Kada su se toplice pocele posjecivati vise radi zabave nago zbog zdravlja, medicinska struka je
pocela raspravljati o dobrom djelovanju morske vode, te su se poceli graditi bolnice na oba-
lama mora. Kupanje u moru, u XVIL stoljecu, pocelo se shvacati povoljnim za zdravlje pa su se
neugledna ribarska mjesta preobrazila u moderna ljetovalista koja su vrlo brzo postala poznata
kao toplice u kontinentalnim krajevima. Pocetkom XVIIL stoljeca razvijaju se na jugozapadu
Engleske poznata kupalista, dok se u XIX. stolje¢u terapija vodom smatrala alternativnom me-
dicinom.®

Dodatnu popularnost i razvoj toplica u kontinentalnim predjelima i turisti¢kih mjesta na obali
pridonijeli su razvoj zeljeznickog prometa koji je povezivao mnoga mjesta na morskim obala-
ma s kontinentalnim dijelom Europe. Nakon drugog svjetskog rata, kupalista su i dalje ostala
omiljeni nacini lijecenja, pa je u mnogim zemljama njihovo koristenje u zdravstvene svrhe bilo
pokriveno drzavnim zdravstvenim osiguranjem.’

U danasnje vrijeme sve vise prevladava teznja za $to manjom upotrebom lijekova, a sve vec¢im
koristenjem prirodnih faktora kako $to su voda, zrak, sunce, vjezbanje, te psihicke i fizicke re-
laksacije u prirodi. Ova pojava, posebice u zdravstvenim oblicima turizma, postepeno prelazi
okvire sekundarnih potreba i postaje jedna od egzistencijalnih bioloskih potreba modernog
Covjeka Cije koriStenje namece i dostignut stupanj njegove zdravstvene kulture.

2.3. Problemi u unapredenju zdravstvenog turizma Hrvatske
2.3.1. Obrazovanje

Hrvatsku kao destinaciju za zdravstveni turizam izdvaja to Sto:®

- nudi jedinstvo razli¢itosti u ponudi resursa priobalne, otocne, nizinske i planinske Hrvatske

- nastavlja tradiciju povijesnih ljecilisnih destinacija (klimato-, hidro-, fito-, talasoterapije)

- raspolaze visoko kvalitetnim medicinskim osobljem nuznim u realizaciji ciljnih programa
prevencije, rehabilitacije i lijecenja

- ima visoku razinu usluga u hotelijersko — turistickomsektoru, temeljeno na tradiciji i posti-
vanju medunarodnih standarda djelatnosti i kvalitete

- ima razvijene sve oblike i razine obrazovanja za turizam i hotelijerstvo.

Medutim, u praksi se pokazala potreba da kadrovima u podrudju ,zdravstvenog turizma” osi-
guraju relevantna znanja iz podrucdja zdravstva, ekonomije, turizma i kvalitete komuniciranja.
U dosadasnjem sustavu obrazovanja nije bila osigurana mogucnost da se na svim razinama

6 Andrijasevi¢ M. i Juraki¢ D., ,Zdravstveni i ljecilisni turizam — metode i programi”, Zbornik znanstvenog skupa,
Akademija medicinskih znanosti Hrvatske, Vali Losinj, 2005., str. 85.

7 Dragicevi¢ S., ,Wellness turizam u Hrvatskoj i Europskoj uniji”, Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet, Split, 2013.,
str. 12.

8  http://www.hrt.hr/fileadmin/video/49._-_1.pdf, str. 257. - 259.
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obrazovanja stje¢u znanja kroz koja bi kadrovi bili osposobljavani za djelatnost turizma, hote-
lijerstva, medicine, zdravlja i kulture, komuniciranja, organizacije i menadzmenta. Pokretanjem
poslijediplomskog interdisciplinarnog specijalistickog studija kojeg zajednicki vode Medicin-
ski i filozofski fakultet u Rijeci te Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvo u Opatiji,
sve Clanice Sveucilista u Rijeci, trziStu se nastoje ponuditi ona znanja koja su u dosadasnjem
obrazovanju nedostajala, a neophodna su za unapredivanje zdravstvenog turizma u Hrvatskoj.

2.3.2. Propisi i zakoni u podrucju turizma, zdravstva i ugostiteljstva

Osim nedostatnog obrazovanja, nepovoljna okolnost za unapredenje zdravstvenog turizma
pravno su neregulirani propisi iz Zakona o zdravstvenoj zastiti i Zakona o pruzanju usluga u
turizmu. Neuskladenost ve¢ navedenih Zakona pojavljuje se i u Zakonu o ugostiteljskoj djelat-
nosti, koji u ¢lanku 3 navodi da se samo ljecilista mogu baviti pruzanjem ugostiteljske usluge, a
ne spominje specijalne bolnice. Nasuprot tome, Zakon o ustanovama kaze da Ustanove mogu
obavljati i druge djelatnosti koje sluze obavljanju djelatnosti upisane u sudski registar ustanova
ako se u manjem opsegu obavljaju uz upisanu djelatnost.

Nadalje, Ministarstvo turizma donijelo je Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim
standardima ugostiteljskih objekata iz skupine hoteli, iz kojeg su izostavljeni svi objekti koji
pruzaju usluge zdravstvenog turizma, npr. specijalne bolnice, ljecilista i wellness centri.

2.3.3. Nedovoljna konkurentnost zdravstvenog turizma u Hrvatskoj

Imajuci na umu Hrvatske resurse, a i dugogodisnju tradiciju, zdravstveni se turizam neminovno
namece kao jedan od potencijalno klju¢nih proizvoda Hrvatske u buduénosti. Stoga su ocjene
njegove sadasnje konkurentske pozicije dragocjene informacije. Institut za turizam i Hrvatska
gospodarska komora u srpnju 2005. godine objavili su izvjestaj koji je za cilj imao odrediti
poziciju i konkurentsku sposobnost Hrvatskog zdravstvenog turizma u odnosu na neposred-
ne konkurente srednjoeuropskog destinacijskog kruga: Sloveniju, Austriju i Madarsku. Autori
studije smatraju da su klju¢ni ¢imbenici uspjeha na razini zdravstvenog turistickog kompleksa:
stru¢nost osoblja, kontinuirano inoviranje proizvoda, kontinuirano osuvremenjivanje opreme,
poznavanje potreba gostiju, ambijent, posebnost i ustaljena kvaliteta. Kao ¢imbenici uspjeha
na destinacijskoj razini izdvojeni su: odgovarajuci karakter i razvojna koncepcija destinacije,
opremljenost destinacije te dokazana i poznata ljekovita svojstva prirodnih Cinitelja u destina-
ciji. Ovo zadnje ne odnosi se na wellness, jer se wellness centri mogu uspjesno razviti i na de-
stinacijama koje se ne odlikuju ljekovitim prirodnim ciniteljima. Kao $to je spomenuto, obavlja-
nje djelatnosti zdravstvenog turizma u Hrvatskoj jo$ uvijek nije pravno regulirano zakonskom
regulativom. Autori ove studije smatraju da klju¢na ogranicenja daljnjeg razvoja zdravstvenog
turizma u topli¢ckim destinacijama proizlaze iz institucionalnog statusa specijalnih bolnica koje
uslijed postojece pravne regulative vlasni¢kog statusa i tradicionalnih uvjerenja, nisu dovoljno
usmjerene na valoriziranje mogucnosti koje pruza zdravstveni turizam.

U zakljucku navedene studije navodi se da kontinentalna zdravstveno turisticka ponuda tradi-
cionalnih ljecilista Hrvatske, uz poneke izuzetke, kvalitetom zaostaje za ponudom analiziranog
konkurentskog kruga destinacija. Cijenom jeftinijih Hrvatskih destinacija, usprkos kvaliteti pri-
rodnih Cinitelja i kvaliteti raspolozivog medicinskog kadra, a uslijed nerazrijeSenog institucio-
nalnog statusa ne korespondiraju kretanjima na konkurentskim trzistima. Hotelska wellness
ponuda u primorskim destinacijama konkurentna je i prema kriterijima kvalitete i prema kri-
terijima cijena u medunarodnom okruzenju. Medutim, wellness ponuda uglavnom predstavlja
vazan, ali samo jedan od standardnih sadrzaja objekata, bez osiguravanja prepoznatljivosti kao
zdravstveno turisti¢kih objekata.
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3. Oblici zdravstvenog turizma u Republici Hrvatskoj

Prema Akcijskom planu razvoja zdravstvenog turizma u RH (prosinac, 2012.) napravljena je

podjela zdravstvenog turizma na:

1. Medicinski turizam (klinike i bolnice) - podrazumijeva putovanja u druga odredista radi
ostvarivanja zdravstvene zastite (radi parcijalnih kirurskih zahvata, stomatoloskih, kozme-
tickih, psihijatrijskih i alternativnih tretmana a sve uz pripadajuce usluge njege i oporavka).

2. Ljecilisni turizam (termalna i druga ljecilista) - podrazumijeva stru¢no i kontrolirano koriste-
nje prirodnih ljekovitih Cinitelja i postupaka fizikalne terapije radi oCuvanja i unapredenja
zdravlja te poboljsanja vrsnoce zivota. Naglasak je na revitalizaciji psiho - fizickih sposob-
nosti Covjeka u klimatskim, morskim i toplickim destinacijama/ljecilistima kroz kure, poseb-
ne programe oporavka, uravnotezenu prehranu i sli¢no.

3. Wellness turizam (ljecilista i hoteli) - podrazumijeva postizanje tjelesne i duhovne ravno-
teze, pri cemu valja razlikovati medicinski od holistickog wellnessa. Medicinski wellness je
organizirano provodenje zdravstveno - preventivnih i kurativnih programa uz multidiscipli-
narni tim koji ukljucuje lijecnika, nutricionista, kineziologa, psihologa, fizioterapeuta, te spa
i wellness terapeuta, u svrhu prevencije bolesti te o¢uvanja i unapredenja zdravlja.

Iz navedenog vidljiva je prepoznatljivost vaznosti zdravstvenog turizma i njegov razvoj te je

osnovan Zavod za zdravstvene usluge u turizmu kako bi se stru¢no nadziralo koristenje usluga

lijecenja, te medicinskih i wellness usluga u turizmu, kao i opcenito nadzor ostalih zdravstvenih
usluga u turizmu.

4. Zdravstveni turizam u malom poduzetnistvu

Turizam i turisticka putovanja, kao fenomen suvremenog nacina zivljenja, nalaze se pred veli-
kim izazovima i zahtjevima za pokretanjem ozbiljnih reformi i transformacijskih procesa. Moze
se zakljuciti da je razlog tome vrlo jaka konkurencija i trzisSna utakmica kao i sve veci zahtjevi
suvremenih urbanih gostiju koji Zele nesto vise od sunca i mora. Kada se govori o trzisnoj
utakmici i konkurenciji svjedoci smo sve veceg broja pojavnih oblika zdravstvenog turizma.
Inicijative na temu zdravstvenog turizma do sada su dolazile uglavhom od strane medicinskih
stru¢njaka, a tematski su bila obuhvacena podrucja mikroinvazivne i estetske kirurgije, sto-
matologije i oftalmologije. Medutim, svjedoci smo sve ozbiljnijeg shvadanja selektivnih oblika
turizma kao Sto su zdravstveni turizam, od strane nadleznih institucija Republike Hrvatske,
izradom Nacionalnog programa razvoja malog i srednjeg poduzetnistva u turizmu (prosinac,
2013.) i Akcijskog plana razvoja zdravstvenog turizma (prosinac, 2014.) gdje su postavljeni
preduvjeti za razvoj svih oblika zdravstvenog turizma kao $to su ljecilisni, wellness i holisticki,
a ne samo medicinski.

Razvoj malog poduzetnistva u turizmu smatra se pokretaCem unapredenja okruzenja svih se-
gmenata drustvene zajednice, podizanjem razine znanja i vjesStina $to predstavlja jedinstvenu
platformu za usuglaseno djelovanje malih poduzetnika. Malo poduzetnistvo potice privatno
vlasnistvo i pozitivno utjece na razvijanje poduzetnickih sposobnosti, generira zaposljavanje,
povecava efikasnost, kvalitetu i konkurentnost, te znacajno pridonosi razvoju gospodarstva.
Stoga malo poduzetnistvo u ukupnom gospodarskom sektoru treba uvazavati i odredenim
mjerama poticati njegov daljnji razvitak.

Razvoj turizma i turisticko sektora u ukupnom gospodarstvu ogleda se kroz razvoj inovacija
i raznolikih turistickih ponuda, ¢ime u velikoj mjeri pridonosi razvoj poduzetnistva u turizmu.
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5. Prednosti razvoja malog poduzetnistva u turizmu

nalnog gospodarstvu, gdje zbog identificiranja moguénosti nije moguce pokrenuti niti jedan

ozbiljniji korak u razvojnom smislu. Tako su izradom Nacionalnog programa za razvoj malog

i srednjeg poduzetnistva u turizmu postavljene temeljne smjernice za njegov razvoj. Kljucni

izazovi za razvoj malog i srednjeg poduzetnistva u turizmu su: °

- vedi naglasak na osiguranje kvalitete

- povezivanje razlicitih malih ponudaca usluga

- posvecenost okolisSno odgovornom poslovanju

- kreiranje dozivljaja za novog kupce (zreo, spontan, kompleksan, zeli se razlikovati, zZeli se
uklopiti)

- povecana individualizacija usluge “krojenje po mjeri” klijenta

- povecana diseminacija najbolje prakse

- potreba za kontinuiranim podizanjem razine znanja i vjestina uposlenih

- on - line poslovanje

Razvoj malog i srednjeg poduzetnistva u zdravstvenom turizmu za rezultat ima sljedece ucinke:

1. Zdravstveni ucinci - odnose se na oCuvanje i unapredenje zdravlja ukljuc¢enih u turisticka
kretanja u svrhu zdravlja, ukljucujudi i rezidentno stanovnistvo.

2. Socijalni ucinci - proizlaze iz podizanja opce razine svijesti i kulture o¢uvanja zdravlja kako
turista tako i lokalnog stanovnistva.

3. Ekonomski ucinci - duzi prosjecni boravak turista zbog upucenosti na medicinske tretma-
ne, znatno manje sezonske oscilacije u kretanju turisticke potraznje (bolja iskoristenost
smjestajnih i drugih kapaciteta), relativno Siroka turisticka ponuda u usporedbi s drugim
oblicima turizma, valorizacija neiskoristenih potencijala ukljucivanjem prirodnih ljekovitih
sredstava u turisticku ponudu, te razvojno najstabilniji oblik turizma.

Zdravstveni turizam u malom poduzetnistvu predstavlja znacajno podrucje poboljsanja razno-

likosti turisticke ponude Hrvatske kroz povezivanje malih poduzetnika razlicitih turistickih uslu-

ga kao sto su usluge smjestaja i usluge prehrane s drugim malim poduzetnicima koji pruzaju
usluge rekreacije i/ili nekih od oblika zdravstvenog turizma.

U uvjetima povoljne investicijske klime i zakonske regulative, malo i srednje poduzetnistvo u

turizmu bit ée nezaobilazan Cinitelj destinacijskog dozivljaja i vazna poluga medunarodne pre-

poznatljivosti hrvatskog turizma. Inovativnom i raznolikom ponudom niza usluznih sadrzaja
visoke kvalitete prilagodenih potrebama i ocekivanjima kupaca, usluge malih i srednjih podu-
zeca bitno pridonose povecanju konkurentnosti turistickog proizvoda Hrvatske.

6. Razvoj poduzetnicke ideje haloterapija

Zdravlje kao turisticki odabir odrediSta, kao motiv za putovanje jedan je od najvaznijih pokre-
taca razvitka zdravstvenog turizma. Moguénosti ponude rehabilitacijskog segmenta u zdrav-
stvenom turizmu moguce je realizirati kroz malo poduzetnistvo odnosno konkretno razvojem
poduzetnicke ideje haloterapije. U danasnje vrijeme kada je svakodnevni ritam izuzetno uzur-
ban, javljaju se brojne poteskoce kao posljedica oslabljenog imuniteta, a upravo haloterapija
kontinuiranom primjenom nudi rjesenja za velik broj zdravstvenih problema koji muce covjeka
XXI. stoljeca.

9  Nacionalni program razvoja malog i srednjeg poduzetnistva u turizmu, Institut za turizam, Zagreb, prosinac 2013. godine
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6.1. Opis proizvoda i korisnici usluge haloterapija

Haloterapija ili terapija solju koja se provodi u slanim sobama je prirodna, dokazano ucinkovita
metoda koja rjeSava tegobe koje uzrokuju: astma, bronhitis, alergije, rinitis, sinusitis, laringitis,
tonzilitis, opcenito svi problemi disnih putova, ali isto tako se preporuca i pusacima kao pomoc¢
kod odvikavanja od pusenja, zatim kod koznih problema (psorijaza, dermatitis), te za jaanje
organizma i podizanje imuniteta. Terapija se preporuca djeci, trudnicama, odraslim i starijim
osobama i u samo godinu dana kako se primjenjuje u Hrvatskoj pomogla je velikom broju
djece i odraslih da lakSe disu i kvalitetnije Zive.

Slana soba je prostorija Ciji su zidovi, strop i pod potpuno prekriveni solju. Posebnim uredajem
koji se zove halogenerator za vrijeme trajanja terapije u sobu se upuhuju sitne najfinije Cestice
kamene soli stvarajuci mikroklimu kakva se nalazi u slanim spiljama, a terapija koja se provodi
u slanim sobama sluzbeno se naziva haloterapija.

Haloterapija je nova grana speleoterapije, metode lijecenja koja datira od kraja XIX. stoljeca a
koja se provodi u prirodnim okruzenjima — rudnicima soli i slanim spiljama. Lijecenje halotera-
pijom se zasniva na udisanju mikro Cestica suhog slanog aerosola. Velicina Cestica je u rasponu
od 1-5 mikrometara uz vlagu od 40-60% i temperaturu od 20-25 celzijevih stupnjeva. Terapija
za odrasle traje 40 minuta do sat vremena u iznimno ugodnom i opustaju¢em okruzenju. Oso-
be sjede u relax foteljama uz laganu, meditativnu glazbu i prigusenu rasvjetu u boji. Prirodna
kamena sol je i prirodni hipnotik tako da odredeni broj osoba dio terapije provedu spavajudi.
U slanoj sobi, osim terapije solju, na osobe povoljno djeluju i ostale komplementarne terapije:
kromoterapija i zvukoterapija a i hodanje po podu prekrivenom solju u sloju debljine cca 15 cm
je ujedno i lagana masaza stopala poznatija pod nazivom refleksoterapija.

Slana soba za djecu je prava djecja igraonica ,u slanom”. Terapija za djecu traje 20 minuta i
djeca terapiju primaju kroz igru. Sol koja se nalazi na podu asocira ih na pijesak sa plaze cemu
dodatno doprinose i igracke koje su im na raspolaganju a to su kantice, lopatice, grabljice....
Djeca u sobi obvezno borave u pratnji osobe koja ih je dovela (roditelj, baka, djed, teta..) Soba
je potpuno obloZena sa solju iz razloga $to sol Cuva vlagu i temperaturu tog prostora i ujedno
ga Cini gotovo asepticnim. Pozitivan ucinak terapije ogleda se i kroz Cinjenicu da djeca uz tera-
pije manje pobolijevaju, skracuje im se trajanje bolesti i manje izostaju iz vrtica i Skola, a odrasli
pacijenti bolje podnose radne napore i time manje izostaju s posla.

Suhi aerosol dokazano ima protuupalni i antibakterijski efekt, smanjuje edem, povecava za-
Stitna svojstva sluzi membrane respiratornog trakta, poti¢e aktivhost makrofaga i zajedno
sa mukolitickim djelovanjem cini osnovu haloterapije. Najucinkovitiji terapeutski utjecaj na
respiratorni trakt ima aerosol natrij klorida i ta Cinjenica je znanstveno priznata svugdje u
svijetu. Zbog fizikalnih i kemijskih svojstava suhi aerosol ima visoku probojnost i dublje pro-
dire u respiratorni trakt u odnosu na mokri aerosol, a ucinkovit je i u vrlo malim dozama.
Haloterapija je pomocéna terapija i ne zamjenjuje medikamentoznu terapiju ali je znacajno re-
ducira, potpuno je prirodna, nije u interakciji sa lijekovima i $to je jako vazno s njom se ne moze
.predozirati”. Dolazak na terapiju u slanu sobu je preporucljiv u svim fazama, i kao preventiva
i u situaciji kada osoba ima poteskoce uzrokovane bolestima koje smo vec naveli a takoder je
ucinkovita i za oporavak nakon bolesti.

6.2. Informacije o nabavnim trzistima

U pogledu nabavke opreme, postoji visok stupanj ovisnosti o dobavljacu halogeneratora s
obzirom da ne postoji velik broj tvrtki koje se bave navedenim poslom pa je stoga pregovarac-
ka moc niska i moramo pristati na sve uvjete dobavljaca, a to je HALOMED.® S druge strane,

10 http://www.halomedsaltroom.com/index.php/en/
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dobavljac ulijeva povjerenje jer HALOMED je najveci proizvodac halogeneratora i slanih soba u
svijetu s profesionalnim pristupom i posebnim uvjetima izrade slane sobe., 20 godina iskustva
u proizvodniji, s vise od 3.000 instalacija diljem svijeta. HALOMED ima svoj medicinski istrazi-
vacki tim, na cijem je Celu prof. dr. med. Alina V. Chervinskaya, ruska pulmologinja, koja je izra-
dila preko 200 klinickih istrazivanja na temu utjecaja haloterapije na bolesti disSnog sustava te
kozne bolesti. Prof. dr. med. Chervinskaya razvila je kontroliranu haloterapiju. Halogeneratori
za slane sobe HALOMED® proizvedeni su u zemljama Europske Unije, prosli su sva propisana
ispitivanja i testove te su certificirani sukladno EU Direktivi 93/42/EEC vezanoj uz medicinske
uredaje. Svi halogeneratori HALOMED imaju propisanu CE oznaku (energetsko certificiranje).

7. Zakljucak

Turizam i turisticka putovanja, kao fenomen suvremenog nacina zivljenja, nalaze se pred veli-
kim izazovima i zahtjevima za pokretanjem ozbiljnih reformi i transformacijskih procesa. Moze
se zakljuciti da je razlog tome vrlo jaka konkurencija i trziSna utakmica kao i sve veci zahtjevi
suvremenih urbanih gostiju koji Zele nesto vise od sunca i mora. Kada se govori o trzisnoj
utakmici i konkurenciji svjedoci smo sve veceg broja pojavnih oblika zdravstvenog turizma.
Inicijative na temu zdravstvenog turizma do sada su dolazile uglavhom od strane medicinskih
stru¢njaka, a tematski su bila obuhvaéena podrucja mikroinvazivne i estetske kirurgije, sto-
matologije i oftalmologije. Medutim, svjedoci smo sve ozbiljnijeg shvacdanja selektivnih oblika
turizma kao Sto su zdravstveni turizam, od strane nadleznih institucija Republike Hrvatske,
izradom Nacionalnog programa razvoja malog i srednjeg poduzetnistva u turizmu (prosinac,
2013)) i Akcijskog plana razvoja zdravstvenog turizma (prosinac, 2014.) gdje su postavljeni
preduvjeti za razvoj svih oblika zdravstvenog turizma kao $to su ljecilisni, wellness i holisticki,
a ne samo medicinski.

Razvoj malog poduzetnistva u turizmu smatra se pokretaCem unapredenja okruzenja svih se-
gmenata drustvene zajednice, podizanjem razine znanja i vjesStina $to predstavlja jedinstvenu
platformu za usuglaseno djelovanje malih poduzetnika. Zdravlje kao turisticki odabir odredi-
S$ta, kao motiv za putovanje jedan je od najvaznijih pokretaca razvitka zdravstvenog turizma.
Mogucnosti ponude rehabilitacijskog segmenta u zdravstvenom turizmu mogude je realizirati
kroz malo poduzetnistvo odnosno konkretno razvojem poduzetnicke ideje haloterapije. Ha-
loterapija ili terapija solju koja se provodi u slanim sobama je prirodna, dokazano ucinkovita
metoda koja rjeSava tegobe koje uzrokuju: astma, bronhitis, alergije, rinitis, sinusitis, laringitis,
tonzilitis, opcenito svi problemi disnih putova, ali isto tako se preporuca i pusacima kao pomoc¢
kod odvikavanja od pusenja, zatim kod koznih problema (psorijaza, dermatitis), te za jaanje
organizma i podizanje imuniteta. Terapija se preporuca djeci, trudnicama, odraslim i starijim
osobama.

186



LITERATURA

1. Andrijajasevi¢ M., ,Kinezioloska rekreacija”, Kinezioloski fakultet, Zagreb

2. Andrijasevi¢ M. i Juraki¢ D., ,Zdravstveni i ljecilisni turizam — metode i programi’, Zbornik znanstvenog
skupa, Akademija medicinskih znanosti Hrvatske, Vali LoSinj, 2005.

3. Dragicevic¢ S., ,Wellness turizam u Hrvatskoj i Europskoj uniji”, Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet,
Split, 2013.

4. Sipi¢ Z,, Zegnal M., Breslauer M.Z., ,Znacaj menadZmenta u sportu i turizmu Hrvatske", Zbornik radova,
L. hrvatski znanstveno stru¢ni skup o menadzmentu u turizmu i sportu, 2010.

5. GeicS., ,Klimatske prilike i zdravstveno rekreativni turizam na Trogirskom primorju’, Institut za povijest

prirodnih, matematickih i medicinskih znanosti, JAZU, Zagreb, 1971.

Gei¢ S., ,Menadzment selektivnih oblika turizma”, Sveuciliste u Splitu, Split, 2011.

Vukoni¢ B., ,Rijecnik hrvatskog turizma”, Masnedia, Zagreb, 2001.

http://www.halomedsaltroom.com/index.php/en/

http://www.hrt.hr/fileadmin/video/49._-_1.pdf

© © N o

Summary

HEALTH TOURISM IN A SMALL ENTREPRENEURSHIP - ENTREPRENEURIAL IDEA HALOT-
HERAPY

Health tourism is one of the oldest specific forms of tourism in which the legislation with a profe-
ssional and controlled using natural healing factors in order to maintain and improve health and
quality of life improvements. The basis of medical tourism makes use of natural healing factors
that may be a marine, to spa and climatic. Given the steady erosion of the quality of modern
life caused by stress and pollution, health tourism takes on an increasingly important role in the
revitalization of psycho - physical abilities of man. Health tourism is recognized worldwide as a
form of tourism that entails intensive development and marketing of supporting activities such
as production and offer eco - food and family networking and rural accommodations and as
such represents a lever for the development of the wider community. The development of health
tourism is possible by the development of SMEs in tourism different selective tourism offer.
Health tourism is one of the essential guidelines extension called tourist season, and the deve-
lopment of SMEs in tourism leads to the development of special type of tourism. As one of the
specific offer in health tourism should be noted haloterapiju which effectively removes difficulties
respiratory and skin diseases, suitable for children and adults, and has no side effects and drug
interactions.

Key words: Small Business, health tourism, halotherapy.
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[zazovi obrazovanja za turizam buducnosti
Challenges of education for tourism of future

J. Genzic!

Visoka poslovna skola ,Libertas”,Trg J. F. Kennedy 6b, 10000 Zagreb, Hrvatska (jasna.genzic@gmail.com)
UDK 378.014:338.48 (497.5)

Glavna prepreka kvalitetnijem razvoju turistickog sektora, uglavnom je nedovoljno razumijeva-
nje globalnih trendova i dinamike promjena kroz koje drustvo sustavno prolazi. Promjene na-
mecu i stalne potrebe za tehnoloskim, organizacijskim te socijalnim inovacijama koje turisticku
ponudu cine boljom i cjelovitijom. Kako bi se reagiralo na vrijeme, potrebna su odredena znanja
koja nudi formalno obrazovanje i aktivnosti koje nudi praksa. Medutim, postojeci sustav for-
malnog obrazovanja u RH namijenjen turizmu, nije u cijelosti prilagoden aktualnim potrebama
turistickog gospodarstva, buduci da ne osigurava dovoljno kvalitetne kadrove koji bi se nakon
zavrsetka obrazovanja aktivno i ucinkovito ukljucili u radne i upravljacke procese. Kako bi se
promovirala svijest o znacaju turisticke orijentacije Hrvatske, potrebno je utemeljiti turizam kao
dio obrazovnog programa jos od osnovnih skola, s ciljem pozitivne svijesti o turizmu u najranijoj
dobi kad se formiraju osnovni Zivotni stavovi. Navedeno je preduvjet za djelotvorno i skladno
funkcioniranje cjelokupnog turistickog sustava u zemlji. Takoder je potrebno uspostaviti cjelovit
[ konzistentan sustav ¢jeloZivotnog obrazovanja utemeljen na aktualnim potrebama gospodar-
stva i javnog turistickog sustava. Koji su izazovi obrazovanja i kako s njima upravljati te kako
ustrojiti sustav obrazovanja, pitanja su na koje odgovore daje ovaj clanak.

Kljucne rijeci: turizam, obrazovanje, promjene, turisticko gospodarstvo

1. Uvod

Turizam, danas, trazi vise od samo atraktivne destinacije. Naravno, da ce prirodne ljepote uvi-
jek biti osnova i glavni razlog posjecenosti neke destinacije, no jednako tako je bitan i pristup
domacina prema zastiti prirodnog bogatstva i postivanje kriterija njihove zastite.Na navedeno
se nadovezuje i pitanje koliko neka destinacija postuje sve snaznije trendove u zastiti okolisa i
odrzivom razvoju, te koliko brine o kvaliteti zraka i vode. Zakonska regulative koja Stiti prirodno
i kulturalno nasljede jasna su poruka koliko neka destinacija brine o sebi. Sustavi upravljanja
otpadom i kanalizacijom u velikoj mjeri utje¢u na percepciju neke destinacije od strane gosti-
ju. Konacno, danas je tesko steci ugled bez jasne i vidljive energetske politike koja se temelji
na obnovljivim izvorima i energetskoj ucinkovitosti. Hotelska industrija se sve vise okrece ka
energetski pametnoj gradnji, jer time pokazuje koliko vodi racuna o vlastitim troskovima po-
slovanja, ali i koliko je drustveno osjetljiva i tehnoloski napredna. Sve pokazuje koliko je vazno
u sve sektore uvesti pristup razvoja temeljen na inovativnosti.

Inovativnost se postize odredenim znanjima koja se stjecu formalnim i specijalistickim obra-
zovanjem kao i aktivnostima koje nudi praksa. Postojeéi sustav formalnog obrazovanja u Hr-
vatskoj namijenjen u turizmu nije u cijelosti prilagoden aktualnim potrebama turistickog gos-
podarstva niti turistickih organizacija, buduci da ne osigurava dovoljno kvalitetne kadrove koji
bi nakon dovrsetka obrazovnog procesa bili spremni aktivno i na ucinkovit nacin ukljuciti se u
radne i upravljacke procese.
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1.1. Osnovna ogranicenja sustava obrazovanja

Osnovna ogranicenja sustava formalnog obrazovanja za potrebe turizma u Hrvatskoj ocituju
se ve¢ od sustava srednjoskolskog obrazovanja u kojeg obiljezava brojnost srednjih skola koje
obrazuju kadrove za turizam u Hrvatskoj i difuzija nastavnih programa medusobno neusklade-
nih u razlic¢itim srednjim skolama te opéenito nedovoljno utemeljenih na prakti¢noj nastavi.Su-
stav visokoskolskog obrazovanja za potrebe turizma u Hrvatskoj strukturiran je kroz nekoliko
sveucilista i veleucilista, u kojima se, uz rijetke iznimke, nastavni programi prvenstveno baziraju
na iskljuc¢ivom stjecanju teorijskih znanja bez povezanosti s praksom odnosno gospodarstvom.
Nepostojanje tzv. trening centara, tj. hotelskih objekata u kojima bi polaznici srednjih i visokih
Skola stjecali prakti¢na znanja i vjestine neophodne za aktivno ukljucivanje na trziste rada, po-
djednako sto se tice izvrSnih pozicija te upravljackih pozicija (srednji i visSi menadzment).
Nepostojanje visokih poslovnih Skola za ugostiteljstvo, hotelijerstvo i turisticki sustav, Ciji bi
programi bili visoko specijalizirani i sa znacajnim udjelom prakti¢nog rada namijenjenog obra-
zovanju srednjeg menadzmenta u turizmu. Uz neke iznimke ne postoji suradnja sa meduna-
rodnim centrima izvrsnosti u obrazovanju za turisticko gospodarstvo i sustav turistickih orga-
nizacja, koja bi ukljucivala razmjenu znanja, nastavnih metoda i gostovanja profesora, a po mo-
gucnosti i organiziranje podruznica medunarodnih obrazovnih centara izvrsnosti u Hrvatskoj.
Osnovna ogranicenja ocituju se u tome da su postojeci programi stru¢nog usavrsavanja koje
organiziraju strukovne udruge usmjerene, uglavnom, na usavrsavanje proizvodno-usluznog
osoblja u hotelijerstvu pruzanjem osnovnih strucnih znanja. Postojeci programi cjelozivotnog
obrazovanja ne ukljucuju usavrsavanje u cijelom spektru osobnih, komunikacijskih, prodajnih
kao i menadzment vjestina koje su neophodne za djelotvorno poslovanje turistickog gospo-
darstva i turistickih organizacija.Ne postoji sustav licenciranih nositelja programa cjelozivotnog
obrazovanja u turizmu, koji bi se temeljio na uskladenim programima prilagodenim ciljanim
skupinama polaznika (izvrsno osoblje,srednji menadzment, visSi menadZment) te na suvreme-
nim dostignuéima internacionalne prakse turistickog gospodarstva.

Iako turizam predstavlja znacajan dio ukupnog gospodarstva Hrvatske, ne postoji opéi obra-
zovni program namijenjen najsiroj populaciji, koji bi bio usmjeren na stvaranje svijesti o zna-
Caju turizma u Hrvatskoj u najranijoj dobi kada se formiraju Zivotni stavovi (osnovna $kola).
TrziSno orijentiran sustav strukovnog obrazovanja za potrebe turizma, usmjeren ka stvaranju
trzisno konkurentnih ljudskih potencijala u svim segmentima i na svim razinama obavljanja
turisticke aktivnosti, kao preduvjet kvalitete i rasta konkurentnosti hrvatskog turizma. Formalni
obrazovni sustav strukturira se na nacelu koncentracije kvalitete. Uspostavlja se nekoliko jakih
regionalnih obrazovnih centara s kvalitetnom infrastrukturom i nastavnim kadrom (Istarska
Zupanija, Primorsko-goranska zupanija, Zagreb, Osjecko-baranjska zupanija, Splitsko-dalma-
tinska i Dubrovacko-neretvanska zupanija). Regionalni obrazovni centri imaju ujednacene na-
stavne programe utemeljene na ravnoteZi suvremenih teorijskih znanja i prakticne nastave
bazirane na prakticnom radu u turistickim subjektima.

Regionalni obrazovni centri izvode nastavu sukladno jedinstvenom, medusobnom usuglase-
nom, kurikulumu koji je utemeljen na zna¢ajnom udjelu prakticne nastave te odrazava moguc-
nost fleksibilnog prilagodavanja trzisSnim potrebama za vje$tinama, znanjima i kompetencija-
ma potrebnim u turistickom privredivanju.Na razini Hrvatske uspostavlja se barem dva do tri
referentna centra izvrsnosti provedbe prakti¢ne nastave i stjecanja suvremenih znanja i vjestina
prilagodenim potrebama turistickog privredivanja. Radi se o hotelskim objektima orijentiranim
trzistu, a koji ,zaposljavaju” ucenike i studente. Na taj nacin ucenici i studenti kroz prakti¢nu
nastavu i obavljanje operativnih aktivnosti i funkcija u razlic¢itim podrucjima poslovanja, stjecu
potrebno iskustvo i vjestine za obavljanje izvrsnih poslova i upravljackih funkcija.
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Klju¢ uspjeha za postizanje izvrsnosti u turizmu je edukacija srednjeg menadZmenta kao
osnovne karike isporuke kvalitete. Potrebno je uspostaviti nekoliko specijaliziranih visokih po-
slovnih Skola za hotelijerstvo, ugostiteljstvo i turizam sa specijalisticki profiliranim programima,
utemeljenim na ucinkovitoj kombinaciji stjecanja stru¢nih znanja i prakticnih vjestina, ciji bi
programi, osim neophodnih suvremenih teorijskih znanja, ukljucivali visok udio prakti¢ne na-
stave i prakti¢nog rada te primjenu suvremenih nastavnih metoda.

1.1.1. Vaznost razvoja obrazovanja Hrvatske

Provedba europskih istrazivackih politika i programa izrijekom se spominje u Ugovoru iz Am-
sterdama (1999.), gdje se navodi da su istrazivanja temelj za uspjesno funkcioniranje industri-
jaliziranih drzava kao $to su ¢lanice EU. Konkurentnost poduzeca i zaposlenost uvelike ovise
o istazivanjima, kojima se ujedno podupire razvoj drugih europskih politika poput zastite po-
trosaca ili okolisa. No, uloga EU —a u sektoru znanosti i istrazivanja vazna je i zbog znanosti,
jer su suvremena istrazivanja velikim dijelom kompleksna, multidisciplinarna i skupa pa stoga
zahtijevaju poseban pristup.

Europska je komisija jos 2000. Godine, predlozila stvaranje Europskog istrazivackog prostora
(European Research Area, ERA)kojim se promovira stvaranje europskog trzista istrazivanja,
odnosno slobodnog prostora za kretanje znanja, istrazivaca i tehnologija radi ja¢anja surad-
nje, poticanja konkurentnosti i bolje alokacije raspolozivih resursa, restruktuiranje europskog
pristupa, bolje koordinacije istraZivackih aktivnosti i politika na nacionalnoj razini, te razvoj
zajednicke europske politike prema istrazivanju koja se nece odnositi samo na financiranje
istrazivackih aktivnosti nego c¢e uzimati u obzir i sve aspekte drugih nacionalnih i europskih
politika vezanih uz istrazivanja.

Pravna stecevina u podrudju znanosti i istrazivanja ne obvezuje izravno prenosenje normi EU-a
u nacionalni pravni poredak, no putem tzv. mekog europskog prava postavljaju se razvojni
trenodi i opci pozeljni ciljevi. Provedbeni kapaciteti pojedinih drzava mjere se postojanjem po-
trebnih uvjeta za njihovo ucinkovito sudjelovanje u prostoru ERA-e tj. u okvirnim programima
EU-a (FP6, FP7, od 2014. Godine Horizont 2020.), koji predstavljaju osnovne instrumente za
postizanje ciljeva EU-a u podrudju znanosti i istrazivanja. Okvirni programi pomazu pri organi-
zaciji suradnje sveucilista, istrazivackih centara i poslovne zajednice, ukljucujuci mala i srednja
poduzeca, te pruzanju financijske podrske za njihove zajednicke projekte. Ukupni proracun
tekuéeg FP7 okvirnog programa (2007.-2013.) iznosi 50,5 milijardi eura uz dodatnih 2,7 mili-
jardi eura za petogodisnji program za nuklearna istrazivanja Euroatom(European Commisision
Research-FP7.2015).

VazZnost znanosti i istraZivanja za gospodarski razvoj EU potvrdena je 2000. godine u Lisabon-
skoj strategiji kao temeljnom razvojnom strateskom dokumentu EU-a za razdoblje do 2010.
Strategija je postavila cilj dosezanja razine ulaganja od 3% BDP-a, za istrazivanja i razvoj od
cega bi 2/3 dolazile iz privatnog sektora. Po okoncanju desetogodisnjeg razdoblja Lisabonske
strategije u vecini drzava ¢lanica taj cilj nije ostvaren, no on je takoder temelj strategije Euopa
2020 za tekuce desetlje¢e. Prema podatcima Eurostata, Hrvatska je u znanost i istrazivanja
ulozila 0,73% svojeg BDP-A (2010.) $to je u usporedbi s novim drzavama ¢lanicama vrlo do-
bro, ali je jos ispod prosjecne razine EU-a (2%) i daleko je od europskog cilja 3% BDP-a za
znanost(Eurostat.Researh and development expenditure by ssector of performance od GDP
2015).

Kako bi se povecali odrzivi rast i konkurentnost, Unija je 2008. godine osnovala Europski insti-
tut za inovacije i tehnologiju (European Institute of Innovation and Technology, EIT) kojim se
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nastoji pojacati inovacijska sposobnost i inovacijski u¢inak EU-a. EIT radi na spajanju institucija
visokog obrazovanja, istrazivackih centara i poslovne zajednice kako bi u podrucjima u kojima
se uocCava objektivna drustvena potreba doslo do integracije sve tri stranice tzv. trokuta znanja.
EIT radi na spajanju institucija visokog obrazovanja, istrazivackih centara i poslovne zajednice
kako bi u podrucjima u kojima se uocava objektivna drustvena potreba doslo do integracije sve
tri stranice tzv. trokuta znanja. Sli¢no kao kod znanosti i u podruéju obrazovanja, uloga EU-a
svodi se na stvaranje sustava suradnje drzava clanica. Osim toga, Unija je formulirala brojne
smjernice te inicirala programe kao Sto su Erasmus, Comenius, Leonardo da Vinci, Grundtvig,
Sokrat, Mladi na djelu, Eureka, Tempus. Zajednicki ciljevi tih programa su poticanje mobilnosti
sa ciliem poboljsanja vjestina i znanja, ujednacavanje obrazovnih sustava Clanica te povecanje
kvalitete u svjetskim razmjerima(Eurostat.Researh and development expenditure by ssector of
performance od GDP(2015)

U EU je kreiran i tzv. Europski kvalifikacijski okvir (European Qualifications Framework, EQF) kao
opdi referentni okvir koji povezuje kvalifikacijske sustave drzava clanica. Djeluje kao instrument
prevodenja preko kojeg se razlicite kvalifikacije medu europskim drzavama bolje raspoznaju.
Stvoren je kako bi se promovirala mobilnost gradana izmedu razli¢itih drzava clanica i kako
bi EU mogla olaksati koordinaciju europskih programa za cjelozivotno obrazovanje.Sve veca
vaznost koja se pridaje obrazovanju prepoznaje se u Cinjenici da je EU medu osnovne stra-
teske ciljeve strategije Europa 2020 uvrstila smanjenje broja ucenika koji prekidaju skolovanje
na manje od 10% te u sklopu opce populacije mladih povecanje njihova broja sa sveuciliSnim
diplomama na barem 40%(Europe 2020: A strategy for smart, sustainable and inclusive growth
(COM(2010)) 2020 final)

Zbog priblizavanja europskim standardima jos 2005. Godine pocela je reforma sveuciliSnog
obrazovanja, tj. Bolonjski proces. Rijec je o nastojanju da se usvoji sustav lako prepoznatljivih i
usporedivih akademskih i stru¢nih stupnjeva kojim ¢e se razliciti rezultati obrazovanja u Europi
pribliziti i standardizirati kako bi se povecala mobilnost i kvaliteta. Proces je trebao olak3ati
mogucnost zaposljavanja uvodenjem usporedivih akademskih i strucnih stupnjeva koji se stje-
¢u u sklopu tri studijska stupnja:preddiplomskom, diplomskom i poslijediplomskom. Uvode-
njem tzv.ECTS bodova (European Credit Transfer and Accumulation System, ECTS) koji se mogu
sakupljati i izvan sustava visokog obrazovanja, odnosno u skloopu cjelozivotnog obrazovanja,
takoder potice mobilnost. Dugorocno se ocekuje rast ulaganja u visoko skolstvo. U Hrvatskoj
udio izdataka za visoko $kolstvo iznosi manje od 0,9% BDP-a i prilicno zaostaje za prosjekom
EU-a, koji je bio 1,3 (2007:9. osim toga, ulaskom u EU ocekuje se veca popularizacija koncepta
cjelozivotnog obrazovanja u ¢emu Hrvatska veoma zaostaje za EU-om. Udio stanovniStva u
dobi od 25 do 64 godine koje sudjeluje u obrazovanju i osposobljavanju u smislu cjelozivot-
nog obrazovanja iznosio je 2,2% dok je prosjek EU-a 9,5 (2008.)(Nacionalni strateski referentni
okvir 2012.-2013.,.32))

1.2. Mogucnosti razvoja sustava obrazovanja Hrvatske u turizmu

Hrvatskoj je jos u pretpristupnom razdoblju otvorena mogucnost financiranja iz okvirnih pro-
grama EU-a(FP6 i FP7) $to povecava njezinu prednost zaulaganja u znanost i istrazivanja. Clan-
stvo u EU mozZe unaprijediti taj proces. Trenutno Hrvatska sudjeluje i u programu Europske
komisije EURAXESS namijenjenom poticanju mobilnosti istrazivaca i znanstvenika, a ulaskom
u EU ocekuje se daljnje povecanje njihove mobilnosti i porast konkurentnosti na europskoj ra-
zini. Kako je Hrvatska 2011. godine postala punopravna ¢lanica Programa Erasmus — najveéeg
i najvaznije programa EU-a za razmjenu studenata i nastavnika. Za studente koji odlaze na Era-
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smus studijski boravak ili stu¢nu praksu u inozmestvo, duZina boravka iznosi najmanje 3, a naj-
vise 12 mjeseci. Za nastavno i nenastavno osoblje koje odlazi na stru¢no usavrsavanje u okviru
Erasmus programa, duzina boravka iznosi najmanje 5dana, a najvise 6 tjedana. Ulaskom u EU
gradanima se otvaraju jos vece mogucnosti participacije u programima koji podupiru student-
sku mobilnost, strukovno obrazovanje i cjelozivotno obrazovanje. Hrvatski gradani mogu kao
europski gradani studirati na europskim visokim udilistima pod istim uvjetima kao i drzavljani
drzava Clanica u kojima se one nalaze(Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske,2011., 1.)
Pravi izazov lezi u strukturi nacionalnih ulaganja u znanost u Hrvatskoj koji nije dugoroc¢no
odrziv niti je u skladu s europskim napucima prema kojima bi tek trec¢ina ulaganja trebala biti
iz javnog sektora. U Hrvatskoj 47,6% sredstava za istrazivanje i razvoj izdvaja drzavna i lokalna
uprava, 33,8% su vlastita sredstva, 8,5% privatnih i javnih poduzeéa, a 9,9% su sredstva iz ino-
zemstva. Stanje jos vise zabrinjava ako se izdvojeno analizira drzavni sektor u podrudju znano-
sti, gdje ¢ak 84,2% sredstava potjece od drzavne i lokalne uprave. Mogucnost da sredstva koja
¢e povudi iz Sedmog okvirnog i drugih programa budu niza od uplac¢ene ¢lanarine objektivno
postoji, jer se sredstva iz europskih programa dodjeljuju iskljuc¢ivo na konkurentskim osnova-
ma. (Tekst Ugovora o pristupanju RH EU, 42)

Prednost se ocituje u ve¢oj moguénosti koristenja europskih fondova za znanost, obrazovanje,
istrazivanje i razvoj, novim prilikama za jaanje konkurentnosti hrvatske znanosti, porasti tran-
snacionalne mobilnosti i suradnje znanstvenika, porast transnacionalne mobilnosti i suradnje
studenata, mogu¢nost studiranja u drugim drzavama ¢lanicama pod istim uvjetima kao i ostali
europski gradani i obrnuto, te jae povezivanje znanosti i obrazovanja s gospodarstvom. Iza-
zovi se odituju u potrebi vecih izdvajanja za znanost, uz veée sudjelovanje privatnog sektora,
stvaranje uvjeta za rad stranih znanstvenika u Hrvatskoj te opasnosti da u razdoblju nakon pri-
stupanja nece biti dovoljno kvalitetnih projektnih prijava, pa ¢e se u fondove EU-a vise izdvajati
nego $to Ce se iz njih povlaciti sredstava.

5. Zakljucak

Ljudi su kljucni faktor uspjeha u turizmu. Ukupno zadovoljstvo gostiju turistickom ponudom,
direktno ovisi o kvaliteti usluge koju im pruzaju turisticki djelatnici, a uspjeh u poslovanju ovisi
o tome kako se poslovanjem upravlja. Jedan od prioritetnih strateskih ciljeva je povecanje
udjela visokoobrazovanih kadrova u turizmu, te inzistiranje na konstantnoj edukaciji kadrova
na svim razinama, kako bi odrzali korak sa suvremenim tehnologijama i trendovima usvjet-
skom turizmu.

Ovom problemu se mora pristupiti na svim razinama. Sistem Skolovanja turisti¢kih djelatnika
mora biti planiran i koordiniran na nacionalnoj razini, medutim, izostane li potpora obrazovnih
i znanstvenih institucija, lokalnih vlasti i ulaganja u obrazovanje kadrova u poduzecima, efekt
Ce izostati. Obrazovanje treba pazljivo planirati i prilagoditi svakom turisticko-ugostiteljsko-
hotelijerskom zanimanju. Izrazito je bitno strukturu obrazovanja koncipirati tako da ukljucuje
suvremene discipline, znanja i vjestine, te da veliki udio vremena u obrazovanju turistickih
djelatnika dobije prakti¢na obuka.

Potrebno je poticati turisticka poduzeéa za poboljsanje edukacije, ukljucujudi i investiranje
u daljnju edukaciju vlastitih zaposlenika, zaposljavanje mladih, stru¢no obrazovanih kadrova,
koje se potom educira kroz praksu, prakti¢nu nastavu za srednje i vise skole i fakultete kao i
uvesti turizam kao obvezatan predmet u viSim razredima osnovne $kole.Lokalno je potrebno
organizirati i financirati obrazovanje turistickih djelatnika, zajednicki od strane lokalne samo-

uprave, turistickin poduzeca i profesionalnih udruga, s koordinacijom turistickih poduzeca i
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profesionalnih udruga te koordinacijom turistickim poduzeda s ciljem optimalnog koristenja
raspolozivih resursa.

Da bi znanja i vjestine koja se stjeCu u Skolskom sustavu mogla podrzavati gospodarski rast,
potrebno je istovremeno zadovoljiti tri uvjeta: odgovarajuéi sadrzaj programa, dovoljno po-
laznika s odgovarajuc¢im kvalifikacijama kako bi zadovoljili lokalnu/regionalnu potraznjute
pravovremeno planiranje sadrzaja obrazovanja i upisnih kvota, sto omogucuje pravovremenu
spremnost kvalificiranih mladih ljudi.

Obrazovni programi u sektoru turizma i ugostiteljstva godinama se ne mijenjaju i podijeljeni
su na trogodisnje i Cetverogodisnje strukovne programe. Jedna od istaknutijih promjena koja
se dogodila u posljednjih desetak godina je osmisljavanje je programa koji povezuju elemente
iz sektora poljoprivrede i sketora ugostiteljstva i turizma. Tako je nastao obrazovni program
agroturistickog tehnicara, u kojem su objedinjene kompetencije i jedinice ucenja iz dva nave-
dena sektora.

Rezultatima provedene analize potreba na trzistu rada — zanimanjima i dobivenim skupinama
potrebnih kompetencija (unutar matrice kompetencija) trebalo bi pridruziti kvalifikacije s isho-
dima ucenja koji odgovaraju utvrdenim potrebama trzista rada, ali tako da se grupira sve sto je
moguce te da sva zanimanja budu obuhvacena minimalnim brojem kvalifikacija koje se medu-
sobno razlikuju u manjem postotku specificnih jedinica.Kako bi se racionalizirao broj obrazov-
nih programa te poboljsala njihova kvaliteta i uCinkovitost, sto veci broj standarda kvalifikacija,
potrebno je obuhvatiti najmanjim mogucim brojem kurikuluma temeljenih na modularnom
pristupu. Prije razvoja standarda kvalifikacija i kurikuluma, potrebno je utvrditi koji su temeljni
moduli i jedninice te ih razviti za potrebe svih bududih kvalifikacija u mati¢nom, ali i u drugim
sektorima, kako se ne bi pojavilo vise jedinica i modula istih naziva, a razli¢itih ishoda ucenja i
nacina njihovog stjecanja.

U svim razmatranjima,analizama kao i donosenju zakljucaka, klju¢nu ulogu ima broj polaznika
koji trebaju odredenu jedinicu ili modul. Hrvatski obrazovni sustav suocen je i s dodatnim
zahtjevima vezanima uz jacanje samopouzdanja i samopostovanje uéenika, njihovo osjesta-
vanje vlastitih snaga i slabosti te izgradnju odgovornosti. Rezultati anketiranja poslodavaca u
svim sektorima pokazali su klju¢ne kompetencije tj.genericke ili prenosive, poput timskog rada,
stranog jezika u struci, proaktivnosti, to¢nosti, samostalnosti i odgovornosti. Navedeno dovodi
do jos jednog klju¢nog problema, a to je definiranje krukuluma za opcéeobrazovne sadrzaje
u strukovnim Skolama koji bi trebali biti uskladeni s kruikulumima u sektoru, ali i s moguc-
nostima ustanove za strukovno obrazovanje te potrebama lokalne zajednice. Opéeobrazovni
predmeti ne bi trebali biti izolirani, nepormjenjivi i neprilagodljivi niti jednaki u svakom sektoru
i svakoj skoli.

U okviru postojecih zakonskih rjesenja kao najbolje trenutno moguce rjesenje razvoja sustava
vidi se u ,bottom-up approach”, tj. pristup odozdo prema gore. Navedeni pristup podrazumi-
jeva intervenciju unutar postojeceg sustava, u granicama svih postavljenih zakona, a da se ipak
uspostavi nova vrijednost. To dolazi iz prakse i fleksibilnosti, tj. prilagodbe u novim uvjetima
unutar sektora, ali i zahtjevima modernog nacina ucenja i usvajanja svih potrebnih kompeten-
cija.Trenutna situacija u sektoru turizma i ugostiteljstva sa stajalista strukovnog obrazovanja
ne razlikuje se od one u ostallim obrazovnim sektorima i podsektorima; vecina programa je
zastarjela. Drugi problem proizlazi iz Cinjenice da je desetlje¢ima akumulirano znanje nestalo s
ratom i prekidom rada mnogih turistickih poduzeca.

Unato¢ tome, sigurno je da ée sektor turizma i ugostiteljstva u Hrvatskoj uvijek imati zahtjeve
i potrebe u pogledu obrazovanja svojih kadrova. Zbog brojnih prirodnih, povijesnih, gastro-
nomskih i ostalih predispozicija, turizam se nametnuo kao jedna od strateskih grana hrvatskog
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gospodarstva, a tome u prilog ide i EU trendovi koji turizam izdvajaju kao stratesku granu u
cilju multikulturalnosti, mobilnosti i kvalitetne uporabe slobodnog vremena. Sektor e uvijek
imati potrebe za obrazovanom i osposobljenom radnom snagom, od osoba za obavljanje naj-
jednostavnijih poslova u turizmu i ugostiteljstvu (tzv. servisni dio radnika koji se uglavhom za-
posljava sezonski i Cesto ukljucuje ciljne skupine) do struc¢njaka za destinacijski menadzment,
obrazovanih da bi mogli osmisljavati sadrzaje ekoloskog, odrzivog i orginalnog turizma koji
bi mogao stvoriti dodanu vrijednost u smislu produljenja turisticke aktivnosti i prosirenja turi-
sticke ponude. Takoder je vazno naglasiti da je dio kompetencija iz podrucja sektora turizma
i ugostiteljstva(ukljucujudi neka usko specijalizirana podrucja) povezan s drugim podru¢jima
rada i Zivljenja, kao i sa strateskim ciljevima vaznima za odrzivost i neovisnost drzave.

Kao i u svim drugim obrazovnim sektorima, potrebno je odrediti $to je temeljno znanje za ovo
podrucje koje uglavnom treba biti jednako za sve kvalifikacije istog trajanja. Kako bi se stvarale
razlli¢ite kvalifikacije, potrebno je osigurati razlicite strukovne sadrzaje koji se mogu kombini-
rati na razli¢ite nacine, i to prvenstveno u zadnjim dvjema godinama obrazovanja (3.i 4.razred).
Programi bi se interdisciplinarno trebali povezati s jedinicama iz sektora osobnih usluga, kako
bi se naglasak stavio na osposobljenost za vlastito ilil partnersko pokretanje i vodenje posla te
kako bi razvile kompetencije poput izradbe poslovnog plana, poduzetnistva, samopouzdanja i
sli¢cno. Jedan od mogucih zakljucaka je da je potrebno izraditi nove i modernije programe koji
Ce prvenstveno zadovoljiti potrebe poslodavaca i zahtjeve trzista rada.Opéa strukovna znanja
moraju biti koncipirana na modularnom principu, kako bi bila lako primjenjiva u svakom od
podsektoru i omogucavala horizontalnu i vertikalnu prohodnost. U ovom sektoru bi se, mozda
i viSe nego u drugim sektorima, trebala razmotriti mogucnost stjecanja odredene razine kom-
petencija na razlicite nacine koja ¢e biti uredena Hrvatskim kvalifikacijskim okvirom. HKO koji
omogucdava certicifiranje propisanih ishoda ucenja na odredenoj razini iako oni nisu steceni
formalnim obrazovanjem, ve¢ primjerice na radnom mjestu, $to je u ovom sektoru Cest slucaj.
Na taj nacin bi se, uz mentorirano uvodenje u posao i ucenje na radnom mjestu, osigurala
vertikalna prohodnost te bi zazivio koncept cjelozivotnog ucenja. Strukovni se sadrzaji jednim
dijelom mogu koncipirati kao moduli koji ¢e potpuno ili djelomi¢no biti primjenjivi u razli¢itim
kvalifikacijama. Zbog velike raznolikosti trazenih znanja u odredenim zanimanjima, kao i spe-
cificnih potreba odredenje kvallifikacije, veliki do nastavnih modula nije moguce objedinjavati.
Upravo te specifi¢nosti Cinile bi zasebne cjeline unutar odredenog kurikuluma.(24)
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Summary
CHALLENGES OF EDUCATION FOR TOURISM OF FUTURE

The main obstacle for the development of the tourism sector, mainly is the lack of understan-
ding of global trends and dynamics of changes which the companies systematically passes. The
changes includes continuing needs for a technological, organizational and social innovations. In
order to react in time, they need certain knowledge that offers a formal education and activities
offered by practice. However, the existing system of formal tourism education in the Republic of
Croatia, not fully adapted to the current needs of the tourist industry, since it does not provide
enough quality staff who would be after completing education actively and effectively involved
in the work and management processes. To promote awareness of the importance of tourism
Croatian orientation, it is necessary to establish tourism as part of the educational program
since elementary school, with a view of positive awareness of the tourism industry. The above is
a prerequisite for effective and harmonious functioning of the entire system of tourism in the co-
untry. It is also necessary to establish a comprehensive and consistent system of lifelong learning
based on the actual needs of the economy and public tourism system. What the challenges are
in education, how to manage with them and how to establish a system of education it's going to
give you this article.

Key words: tourism, changes, education, torism economy
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Primjenom istrazivacke metode analize sadrzaja u radu se analiziraju novinski clanci u kojima
se spominje turizam, objavljeni u dnevnom listu ,Slobodna Dalmacija” u razdoblju od 01.01.-
31.12.2014. godine. Glavni cilj analize sadrzaja je klasificiranje sadrzaja ¢clanaka o turizmu pre-
ma kontekstu u kojem se spominje turizam i prema pristupu temi u ¢lancima, odnosno da li je
tekst afirmativan, negativan ili neutralan. Analizirani clanci su razvrstani kronoloskim redom
prema rubrikama u kojima su pisani. Analizom je takoder napravljen pregled nositelja uloga u
clancima, odnosno osoba o kojima se izvjestava i koji se pojavljuju u razlicitim ulogama vezanim
za temu turizma. Ovo istrazivanje potvrduje da su turizam i razlicite turisticke teme, bilo na lo-
kalnoj ili nacionalnoj razini, relevantno zastupljene.

Kljucne rije¢i:analiza sadrzaja, turizam, Slobodna Dalmacija

1. Uvod

Turizam je jedan od klju¢nih hrvatskih gospodarskih sektora.! Izravni i neizravni utjecaj turiz-
ma na poslovanje i razvoj gospodarstva u cjelini ¢ini turizam jednim od najvaznijih pokretaca
ulaganja i gospodarskog rasta u godinama koje dolaze. Vecina industrije proizvodaca kao
$to je zdrava hrana, ponuda nacionalnih identitetskih proizvoda kao i industrija komunikacije,
cestovnog, zracnog i brodskog prometa gotovo su uvjetovane turistickim trziStem te imaju
vaznu ulogu u stvaranju dodatne vrijednosti u turizmu? Upravo zbog velike vaznosti turizma
za hrvatsko gospodarstvo, u ovom radu se analizira zastupljenost turizma i tema o turizmu u
medijima, u ovom istrazivackom slucaju, u dnevnom listu ,Slobodna Dalmacija” u razdoblju od
01. sije¢nja do 31. prosinca 2014. godine. Slobodna Dalmacija je prvenstveno regionalni tiskani
dnevnik koji se distribuira i na nacionalnoj razini.? Istrazivacka nakana, s kojom se krenulo u
analizu sadrzaja zastupljenosti turizma u navedenoj dnevnoj novini, temeljila se pretpostavci o
znadajnoj zastupljenosti turizma i razli¢itih turistickih tema u istrazivanom razdoblju.

1 Prema podatcima iz Strategije razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, od ukupnog broja zaposlenih
u RH 6,9% zaposleno je u ugostiteljstvu i turizmu. Takoder, izravni udio bruto domaceg proizvoda turizma pred-
stavlja 10,4% u ukupnom bruto domacéem proizvodu.

2 www.poslovni.hr/domace-kompanije/znacenje-strategije turizma-za-hrvatsku

3 Rijec je dnevnom listu koji se neprekinuto tiska od 1943. godine do danas i prvom redu se Cita na podruéju Dal-
macije.

197



2. Metodologija istrazivanja

Analizu sadrzaja kao znanstvena metoda ubraja se u metode prikupljanja primarnih podataka.
Analizom sadrzaja prikupljaju se podatci iz informacijskog materijala i tekstova opcenito, a
osobito je razvijena u podrucju analize masovne komunikacije. Svaka komunikacija ukljucuje
posiljatelja i primatelja poruke, sadrzaj poruke, kanale komunikacije te eventualnu buku ili
Sum u kanalima. Analizom sadrzaja ponajprije se analizira sadrzaj poruke, ali preko sadrzaja
poruke mogu se spoznati i obiljezja poSiljatelja te primatelja poruke, kao i ucinci poduzetih
akcija*. Analizu sadrzaja se moze provoditi preko razlicitih izvora informacija: pisanih tekstova
, vizualnih zapisa, audio zapisa te audio vizualnih zapisa. Najvaznija karakteristika suvremene
analize sadrzaja je nastojanje da se dani sadrzaj analizira ne samo kvalitativno, ve¢ i kvanti-
tativno, u skladu s opéom teznjom za kvantificiranjem podataka u drustveno- humanisti¢kim
znanostima.

Kvalitativna (nefrekvencijska) analiza sadrzaja otkriva i biljezi odredeni sadrzaj te se analizi-
ra obiljezje tog sadrzaja (,5to?" i ,kako?"). Metode analize podataka ukazuju na potrebu za
kvantifikacijom kvalitativnih socijalnih situacija i na taj nacin Zele korigirati izvjesne nedostat-
ke kvalitativnih istraZivanja koji nastaju zbog relativno male mogucnosti kontrole iskustvene
evidencije. Konacni cilj kvalitativne analize je sistematizacija empirijskog materijala odnosno
pretvaranje opazene pojave u znanstvenu cinjenicu ili podatak koji se izrazava u kvantitativ-
noj formi®. Kada istrazivac prikupi kvalitativni empirijski materijal, odnosno opazene socijalne
fenomene koji se zbivaju u prirodnim uvjetima, on nastoji taj materijal ili sadrzaj klasificirati
u odgovarajuce kategorije kako bi ga mogao sto bolje metodicki opisati. Ovaj postupak kla-
sifikacije po kategorijama naziva se analiza sadrzaja ili kodiranje, a sastoji se u transformaciji
kvalitativnog empirijskog materijala u kvantitativne podatke. To je spoznajni proces tijekom
kojeg se utvrduje postojanje odredenih kvalitativnih svojstava predmeta i pojava po kojima se
oni razlikuju od drugih predmeta i pojava. Glavni postupci kojima se istrazivac sluZi u toj vrsti
analize su komparacija i diferencijacija razliCitih svojstava istih predmeta i pojava, odnosno
istih svojstava razlicitih pojava. Glavni rezultati koji iz toga proizlaze su deskripcija, klasifikacija
i definicija.

U ovom radu se opisuje istrazivanje provedeno metodom analize sadrzaja novinskih ¢lana-
ka, objavljenih u dnevnom listu ,Slobodna Dalmacija” tijekom cijele 2014. godine.Osnovni cilj
istrazivanja je dokazati da su teme iz turizma relevantno i kvalitetno zastupljene u dnevnom
tisku,5to se temelji na vaznost turizma u nasem drustvu kao glavnog zamasnjaka hrvatskog
gospodarstva. Takoder, cilj ovog istrazivanja je pokazati nacin na koji se prezentiraju teme iz
turizma. Kako se radi o dnevnoj tiskovini koja se najvise Cita u Dalmaciji, analizirali su se no-
vinski ¢lanci prema novinskim rubrikama u kojima su objavljeni.tIstrazivacki je zanimljivo bilo
analizirati kvalitativni aspekte objavljenih ¢lanak u kontekstu pristupa temi: jeli ¢lanak pisan
pozitivno (afirmativno), negativno ili je novinar koristio neutralni pristup u objavljenom tekstu.
Istrazivana je i zastupljenost i ucestalost objavljivanja pojedinih turistickih tema.
Istrazivanje je zapocelo pregledavanjem svih objavljenih brojeva ,Slobodne Dalmacije” objav-
ljenih 2014. godine i pronalazenjem c¢lanaka u kojima se spominje turizam i razliCite teme iz
turizma, $to je bio i glavni uvjet za odabir novinskog teksta. Na taj nacin prikupljen je 321

4 A Tkalac Verci¢, D. Sinci¢ Cori¢, N. Pologki Voki¢, (2011.): Priru¢nik za metodologiju istrazivanja u dru$tvenim dje-
latnostima.

5 A. Halmi, (1996.): Kvalitativna metodologija u drustvnim znanostima

6 Rijec je o sljedec¢im rubrikama koje su novini slozene po lokalnim kriterijima: Dalmacija, Zadar, Sibenik, Dubrovnik,
Splitsko- dalmatinska Zupanija, Split. Tu su i rubrike, koje se ne ureduju po lokalnom kriteriju, nego po vaznosti
teme i imaju nacionalni karakter: Novosti, Tema dana, Spektar, Panorama, a posebno se analizira naslovna stranica.
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novinski ¢lanak koji obraduje istrazivanu temu. Jedinica analize je novinski ¢lanak u kojem se
spominje turizam i razli¢ite teme iz turizma. Novinski ¢lanci su razvrstani prema rubrikama u
kojima su objavljeni i evidentiran je naslov novinskog ¢lanka, datum objavljivanja, zanr u kojem
je tekst napisan, povrsina i ime autora objavljenog novinskog ¢lanka.

3. Rezultati istrazivanja

Provedbom analize sadrzaja izdvojeni su svi novinski ¢lanci u kojima se spominje turizam, a
potom su clanci razvrstani prema rubrikama u kojima su objavljeni, napravljena je klasifikacija
¢lanaka prema temama iz turizma i ponavljanjima istih tema. Takoder , napravljena je klasifi-
kacija tema s obzirom na ,predznak” ¢lanka: jeli novinski ¢lanak afirmativan, negativan ili neu-
tralan. Prvo je napravljen pregled svih objavljenih ¢lanaka tijekom 2014. godine po mjesecima,
kako bi se dobio uvid u ravnomjernost zastupljenosti objavljenih ¢lanaka o turizmu i turistickim
temama tijekom cijelog promatranog razdoblja.

Grafikon 1. Ukupan broj objavljenih novinskih ¢lanaka u ,Slobodnoj Dalmaciji , tijekom 2014.
razvrstane po mjesecima
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B Broj novinskih ¢lanaka objavljenih po mjesecima u 2014. g.

Prema podacima iz grafikona 1. razvidno je da su novinski ¢lanci o turizmu i razlicitim turi-
stickim temama objavljivani tijekom cijele godine, iz Cega se moze zakljuditi da se oturizmu
ne pise ucestalo samo tijekom turisticke ljetne Spice. Broj ¢lanka koji su objavljeni krece se od
13 objavljenih ¢lanaka (u prosincu) do 40 novinskih ¢lanaka koji su objavljeni tijekom veljace
2014. godine’.

7 U Grafikonu 1. je vidljivo da se teme iz turizma u dnevnom listu ,Slobodna Dalmacija” objavljuju ucestalo, jer u
prosjeku gotovo svakodnevno se objavljuje novinski ¢lanak o turizmu.
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Tablica 1. Broj objavljenih novinskih ¢lanaka o turizmu po rubrikama u dnevnom listu ,Slobod-
na Dalmacija” tijekom 2014. g.

Novinska rubrika Broj objavljenih novinskih ¢lanaka u 2014.

Novosti 114

Tema dana 8
Spektar 20

SD specijal i Panorama 14
Dalmacija 57

SD zZupanija i grad Split 47
Sibenik 25

Zadar 15
Dubrovnik 21
Ukupno 321

U gore prikazanoj tablici je naveden broj objavljenih novinskih ¢lanaka po novinskim rubrika-
ma. Kako je vidljivo iz Tablice 1. najveci broj novinskih ¢lanaka je objavljen u rubrici Novosti
(114 novinskih ¢lanaka), a najmanje u novinskoj rubrici Tema dana (8 novinskih ¢lanaka). U
ostalim novinskim rubrikama o turizmu je objavljen u prosjeku podjednak broj novinskih ¢la-
naka.

Prema kriteriju tema koje su objavljivane u ,Slobodnoj Dalmaciji” u 2014. godini, izdvojene
su sljedece teme: o investicijama, afirmaciji turizma, konfliktnim situacijama, politici i ostalo.
Kako se vidi iz grafikona 2., najvedi broj novinskih ¢lanaka po svim novinskim rubrikama je
afirmativnog karaktera ( 121 novinski ¢lanak), zatim slijede teme o investicijama (67 novinskih
¢lanaka), isto toliko o politickim temama u uzem smislu rijeci koje su povezane s turizmom,
dok je najmanje objavljenih novinskih ¢lanaka u kojima se govori o problemima u turizmu i
konfliktnim situacijama. Teme koje su klasificirane pod ostalo su novinski ¢lanci u kojima je pri-
stup u objavljivanju neutralan (statisticki podaci o potrosnji, broju nocenja i sl.) i nije se mogao
svrstati u nijednu zadanu klasifikaciju tema.

Grafikon 2. Novinski ¢lanci o turizmu objavljeni u dnevnom listu ,Slobodna Dalmacija” tije-
kom 2014. g. prema kriteriju teme
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H Broj novinskih ¢lanaka u "Slobodnoj Dalmaciji" prema kriteriju teme
objavljenih u 2014.g.
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O ¢emu se najvise pisalo u rubrici Novosti, u kojoj se u pravilu nalaze najznacajnije teme dana?
Iz sljedeceg grafikona br. 3 moze se razabrati kako su se u rubrici Novosti najvise objavljivali
tekstovi u kojima se pise o turizmu u kontekstu povezanosti politike i turizma i njezinog utjeca-
ja na strategiju turizma i turisti¢kog razvoja.® Takoder je uoceno da autori analiziranih novinskih
¢lanaka u kojima je glavna tema politika i turizam imaju uglavnom negativni pristup u izvjesta-
vanju (u ¢lancima se najvise pise o problemima i konfliktnim situacijama koje proizlaze iz utje-
caja drzave i drzavne politike na turizam) i o spomenutim temama izvjesStavaju kontinuirano®.

Grafikon 3. Novinski ¢lanci objavljeni u rubrici Novosti prema kriteriju tema u dnevnom listu
.Slobodna Dalmacija” objavljeni 2014.
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M Broj novinskih ¢lanaka u rubrici Novosti

U rubrici Tema dana objavljeno je 7 novinskih clanka ¢ija je tema bila ili politicka ili konfliktna
situacija. Znajuci da je rubrika Tema dana uz rubriku Novosti najcitanija rubrika u dnevnom
listu ,Slobodna Dalmacija“, jer donosi aktualne teme koje izazivaju veliki interes javnosti, u
ovom slucaju turisticke teme se koriste senzacionalisticki, u svrhu povedanja citanosti®C.

Primjer 1.

Naslov: Ocekujemo na ljeto 200 tisuca Rusa (23.01.2014.)

RijeSeni problemi s vizama u Moskvi

LHrvatska Zeli u ovoj godini ponovno privuci 200 tisucan turista iz Rusije, a kroz nekoliko godina
mozZemo doseci brojku od 500 tisuca ruskih turista godisnje- kazao je zamjenik ministra turizma
Ratomir Ivicic¢ na konferenciju za medije...O zanimanju ruskog turistickog trzista za Hrvatsku naj-
bolje svjedoci dolazak 170 ruskih novinara na hrvatsku press-konferenciju, te cak 180 poslovnih
partnera na ,work shop” radionicu nakon toga..."

8 Primjer: Naslov: Lalovac tjera autobusere iz Hrvatske.Podnaslov: Bomba pod hrvatski turizam. Karakteristi¢ni dio
iz ¢lanka: ,Nijemci su nas informirali da im se znacajno smanjio promet autobuserima prema Hrvatskoj zbog bi-
rokracije, a dobili smo i najavu bojkotiranja, rekla nam je Vilma Butorac iz udruge nezavisnih agencija...”

9 Tema o smjeni predsjednice Glavnog ureda Hrvatske turisticke zajednice Meri Matesic i izboru njezinog nasljed-
nika.

10 Rezultati istrazivanja rubike Tema dana su posebno izdvojeni upravo zbog znacenja rubrike u kojoj objavljeni no-
vinski ¢lanci sigurno donose najvedi interes Citatelja ,Slobodne Dalmacije”.
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Novinski ¢lanci o turizmu koji su objavljeni u gradskim rubrikama (SD Zupanija i grad Split,
Sibenik, Zadar, Dubrovnik) , prema kriteriju teme imaju najvise zastupljenih tema u kojima se
pise afirmativno o turizmu, izvjeStava se o inozemnim pozitivnim reakcijama na trendove u
nasem turizmu, o ljepoti nase obale, mora i kulturnih znamenitosti, interesu stranih investitora
za ulaganje u nas$ turizam i ugostiteljstvo. Samo u gradskoj rubrici Dubrovnik je najzastuplje-
nija tema o politici odnosno o problemima drzavnih institucija i prodaje drzavne imovine koja
je povezana s turizmom (neuspjeSna prodaja Kupara, Hotela Plat). U grafikonu 4. prikazan
je broj objavljenih novinskih ¢lanaka o turizmu prema tematskom kriteriju u rubrici Splitsko
dalmatinska Zupanija i grad Split iz kojeg je vidljivo da je najvise novinskih ¢lanaka o turizmu
afirmativnog karaktera. Izabrana je spomenuta gradska rubrika prema lokacijskom kriteriju, jer
ima najvise objavljenih novinskih ¢lanaka o turizmu (46 novinskih ¢lanaka) u odnosu na druge
gradske rubrike (Sibenik, Zadar i Dubrovnik).

Grafikon 4. Novinski ¢lanci objavljeni u rubrici SD Zupanija prema kriteriju tema u dnevnom
listu ,Slobodna Dalmacija” objavljeni tijekom 2014.
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B Broj novinskih ¢lanaka u rubrici SD Zupanija

Analizom sadrzaja novinskih ¢lanaka o turizmu prema lokacijskom kriteriju moze se zakljuditi
da je u gradskim rubrikama Splitsko dalmatinska zupanija i grad Split, Sibenik i Zadar najveci
broj novinskih ¢lanaka o turizmu je afirmativnog karaktera , osim u gradskoj rubrici Dubrovnik
u kojoj se u novinskim ¢lancima najvise pise o problemima u turizmu povezanih s politikom
i drzavnim institucijama. U nastavku se navodi vise karakteristicnih primjera ¢lanaka koji su
izdvojeni po kriteriju lokacije.

Primjer 2.

Novinska rubrika Sibenik

Naslov: Sibenik bi, ipak, mogao postati Monte Carlo! (05.01.2014.)

Turisticko budenje- Dolazi vrijeme da Kresimirov grad valorizira svoje prirodne, povijesne i druge
vrednote

...Ljudi se napokon bude. Vide svoju Sansu u turizmu. Sibenik vise nije grad u koji turisti svrate
samo po nekoliko sati tek da bi vidjeli cuvenu katedralu ili se popeli na tvrdavu sv. Mihovila.
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Naprotiv, gradsko kupaliste stvorilo je preduvjete viSednevnog odmora u ovom gradu. | tu vise
nema povratka natrag. Na jugoistoku grada stvoren je respektabilan nauticki centar s dobrim
izgledima da uskoro na Mandalini izraste i hotel...”

Primjer 3.

Novinska rubrika Zadar

Naslov: Zimsku sezonu popunili gosti iz Juzne Koreje (15.03.2014.)

Bolje 40 posto

LZadarska Zupanija biljezi odlicne turisticke rezultate u ,zimskoj sezoni’, odnosno u sijecnju i
veljaci, kada je ostvareno 10.735 dolazaka i 29.352 nocenja, sto je za 40 posto bolje od istoga
razdoblja prosle 2013. godine...lako se radi o pokazateljima koji su neusporedivo manji s onima
u ljetnoj sezoni, ipak veseli dobar pocetak godine u turizmu.

Primjer 4.

Novinska rubrika Dubrovnik

Naslov: Hoteli Plat (ni)su prodani (18.03.2014.)

Trgovina:Je li ministar Virdoljak govorio istinu?

...Nazalost, to je dezinformacija, ali volio bih da sami provjerite kod onoga tko je izjavu dao.
I meni je to prva vijest, sto je cudno-komentirao je direktor ,Hotela Plat” Pero Matic. Ministar
Vrrdoljak u medijima se hvalio prodajom cak Sest turistickih kompleksa na Jadranu..”

Primjer 5.

Naslov: Bivsi Cacicev hotel i dalje ceka obnovu

Zupa Dubrovacka- Umjesto elitnog objekta i dalje stoji jo§ jedna devastirana gradevina
(27.06.2014.)

....Umjesto obnove, prostor hotela sluZi vlasnicima automobila za odlaganje svojih neregistrira-
nih vozila.Ne bas lijepa slika koju vide i brojni turisti koji putuju prema dubrovackom aerodromu
ili Cavtatu. S obzirom na sve sto je pratilo ovu hotelsku kucu, mnogi se s pravom pitaju hoce li
ovaj hotel ikada vise primiti goste..."

4. ZAKLJUCAK

U ovom radu razmatrana je zastupljenost turizma i razlicitih turistickih tema u dnevnom listu
.Slobodna Dalmacija” u razdoblju od 1. sijecnja do 31. prosinca 2014. godine. Analiziran je
321 novinski ¢lanak u kojem se pise o turizmu. U prosjeku je pisano mjesecno 27 novinskih
¢lanaka u kojima se spominje turizam i razne teme iz turizma u razli¢itim novinskim rubrika-
ma, $to ukazuje da su turizam i razlicite teme iz turizma relevantno zastupljene u Slobodnoj
Dalmaciji. Novinski ¢lanci su objavljivani u 9 razli¢itih novinskih rubrika: Novosti, Spektar, SD
specijal i Panorama, Tema dana, Dalmacija, Splitsko-dalmatinska zupanija i Split, Zadar, Sibenik
i Dubrovnik. Najvise novinskih ¢lanaka o turizmu je objavljeno u novinskoj rubrici Novosti (114
¢lanaka ili 35,5 % svih novinskih ¢lanaka), $to jasno ilustrira koliko su teme iz turizma aktualne.
Analizom novinskih ¢lanaka po lokacijskom kriteriju je utvrdeno kako najvise novinskih clanaka
o turizmu ima u rubrici SD Zupanija i Split (47 novinskih clanaka), za razliku od rubrika Zadar,
Sibenik i Dubrovnik gdje je u prosjeku objavljeno 20 novinskih tekstova. Prema kriteriju teme,
izradena je sljedeca klasifikacija tema: afirmacija turizma, investicije, politika, konfliktne situa-
cije i ostalo Prema ovom kriteriju, analiza sadrzaja spomenutih novinskih ¢lanaka je pokazala
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da je u rubrici Novosti, gdje je objavljeno 114 novinskih ¢lanaka o turizmu, najvise c¢lanaka (37
novinskih ¢lanka) pisano o turizmu u kontekstu politike. U svim ostalim novinskim rubrikama,
osim u rubrici Tema dana, najvise objavljenih novinskih tekstova je afirmativnog karaktera.
U rubrici Tema dana objavljeno je najmanje tekstova s temama o turizmu (8 novinskih ¢la-
naka), ali svi objavljeni tekstovi govore o problemima u turizmu i upletanju politike i pisani
su senzacionalisticki, pogotovo njihovi naslovi. Promatrajuéi sve objavljene novinske clanke u
Slobodnoj Dalmaciji u kojima se govori o turizmu, tijekom cijelog promatranog razdoblja, od
321 objavljenog clanka, 38 % novinskih ¢lanka je afirmativnog karaktera, u 20 % clanaka se
pie o investicijama, 20 % ¢lanaka o politici, 7 % clanaka pise o konfliktnim situacijama, a u 15
% Clanaka turizam se spominje s aspekta statistike i podataka koji se ne mogu klasificirati po
odredenom tematskom kriteriju.

Na kraju, moze se zakljuciti da su turizam i razlicite teme iz turizma relevantno zastupljene u
dnevnom listu ,Slobodna Dalmacija“, sto nam potvrduje veliki broj objavljenih novinskih ¢la-
naka (321 ¢lanak) ,novinski ¢lanci su najvec¢im dijelom afirmativnog karaktera (121 clanak) i u
njima se pise poticajno o turizmu.
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N o v kw

Summary

CONTENT ANALYSIS OF ARTICLES ON TOURISM PUBLISHED IN 2014 IN THE DAILY
NEWSPAPER “Slobodna Dalmacija”

Research method of content analysis is applied in this study to make an analysis of the articles
which mention tourism, published in the daily newspaper “Slobodna Dalmacija” in the period
from January 1 toDecember 31of 2014. The main objective of the content analysis is to classify
content of the articles on tourism, according to the context in which tourism is mentioned and by
the approach to the topic in articles whether the text is affirmative, negative or neutral. The ana-
lyzed articles are sorted in chronological order by sections in which they have been published.
This analysis also provides an overview of the principal characters mentioned in the articles or
people who appear in various roles related to the topic of tourism. This research confirms that
tourism and different topics of tourism, either at local or national level, relevant are represented.

Key words: content analysis, tourism, Slobodna Dalmacija
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The role of marketing strategies for the growth of tourism
in the Republic of Macedonia

Uloga marketinskih strategija za rast turizma
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The main reason in operation of the enterprises is that they perform tasks to do through fulfil
the needs of customers for a profit. Catering companies meet the needs of consumers through
mediation and servicing of commodities and they provide different ways of services that meet the
wishes of consumers in order to create utility for space, time and possession.

Marketing strategies which are used from enterprise managers affect growth, but in a word cor-
rect selection of an appropriate strategy results in positive or negative financial result. Marketing
strategies dictate the number of customers in tourism, specifically users of catering services in
the Republic of Macedonia.

Hotel trade as a branch of tourism in the Republic of Macedonia, in comparison with the past is
quite developed and has the potential to develop more in the future, because the state has many
tourist places and natural resources that can be a real treasure with use and selection of the right
marketing strategy, because there are many other successful service sectors that are using and
applying appropriate marketing strategies to gain the market.

The approach of strategic marketing enterprises refers to take actions that lead a longer period
of time in order to meet the needs of businesses as well as consumers.

The purpose of this research is to explain the concept and implementation of strategic marketing
and marketing strategies in service companies. The task of this paper work is to present a clear
marketing strategy and whether they can be successfully implemented in tourism.

Key words: marketing strategies, growth, tourism, service companies

1. Introduction

With accession to certain researches in this problem we will see how marketing strategies are
used by enterprises’ managers and how they affect to increase their growth, if and how the
choice of particular strategy will provide positive or negative financial result. In this paper we
will approach to research of the hotel trade as a branch of tourism in Republic of Macedonia, as
well as department hotel trade because our country disposes of many tourist place and hotels.
There are other service sectors which with aim and change of particular marketing strategies
succeed to fight on the market.

The objective of this research is to explain the concept and use of strategic marketing and
marketing strategies in the enterprise. The same approach in the strategic marketing is related
to undertaking activities which lead to longer time period with aim to satisfy the needs of the
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enterprise as well as on the consumers. One of the tasks of this paper is clear representation
of the marketing strategies and if the same can be implemented in the tourism successfully.

2. Marketing and Marketing Strategies

Marketing interested in identification and satisfaction of individual and mutual needs, or cov-
ers satisfaction of needs. One of the marketing's objective is to introduce and understand
consumers so good so the services-products to match and sell by themselves.

The evolution of the strategic marketing as a field of different studies in the last few decades,
many authors see as branch of many perspectives, paradigm, theories, concepts, frameworks,
methods and models which are connected between through different fields where the most
important field is the marketing (Wind and Robertson, 1983). In 2004 American Marketing As-
sociation (AMA) published its views for the strategic marketing where the strategic views as
organization structure and set of different creation processes, communication and awarding
values of the consumers as well as managing the relations with them on manner where the
biggest interest will have the organization and employees (Marketing News 2004, p. 1). Later it
is published the following definition of strategic marketing: Strategic marketing implies to the
business- choice of marketing activities which need to end and the manner on which particular
marketing will be executed (Porter,1996).

2.1. Marketing Strategies

In the previous item we explain and define the term marketing, as important element in a big

number of companies. The previous researchers of the marketing (Tosdal 1939, Tamilia 2007)

confirmed that the consumer research is out of scope of economics, they say that consumers

are target group in the marketing and due to that the company needs to put the focus on
consumers’ demand and their behavior. Marketing management, strategies, cases and solu-
tions, Mark S. Glynn, Arch G. Woodside USA). Thus, each company which provides services has
to have worked out own marketing strategies. Marketing strategies are treated as manner for
realization marketing objectives. They in respect of own manners of acting are recognized as:

1. Defensive strategies - which are created to stop losing the permanent consumers or mar-
kets. Typical defensive strategies are: improving the company’s image, improving the prod-
uct quality, improving the delivery manner, extension the expiration period of the products,
systematic decrease of the prices. Disadvantage of this strategy type is that any company
couldn’t long time period to defend acquired positions on the market and often is a victim
of stronger and more aggressive companies. This strategy is good if it is combined with
other marketing strategies.

2. Development strategies - are created with aim on the permanent consumers to offer
broader product range. They are based on product modification or accepting a new prod-
uct on the permanent market. Characteristic development strategies are: broadening the
products scope, founding new possibility for production use, development of new prod-
ucts.

3. Attack strategy - is formed with objective to gain permanent consumers on the perma-
nent as well as on the new market. Characteristic attack strategies are: changing the price
policy, using new selling channels, entering in new markets, entering in new industrial sec-
tors, introducing new technologies (Dragan Shutevski, Todor Kralev, Natasha Kraleva, The
Basics of Management, Skopje 2007).

Apart from these here we will state one more division of the marketing strategy which
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is classified on different manners and according to different criteria (Philip Kotler, Arm-
strong, Gary, Third European Edition, 2001).

1. Depending from the organization structure of the enterprise we have:

« Strategies on Enterprise Level

« Strategies on Sector Level

« Strategies on level of business functions (marketing, finance, research and development and
etc).

2. Strategies according the function:
 Marketing Strategies

« Financial Strategies

* Research and Development Strategies
* Strategies in Cadres.

3. Personal strategies:

« Strategies on manager values

» Motivation

» Communication Techniques

* Analyzes Methods of the Surroundings
« Satisfaction of the Basic Needs

4. Strategies depending from the degree of realization:
* Intentional Strategy

* Realized Strategy

 Thoughtful Strategy

* Unrealized Strategy

* Unpredictable Strategy

2.2. Competitive Marketing Strategies

We will pay attention to one very important segment-competition. Today the market functions
due to the appearance of the ‘competitive advantage’ among companies. Also we will pay at-
tention to the marketing strategy as well as portfolio analyzes as component of the competi-
tion.

Brand and branding are important business tools. Many studies have been researching if
branding could be anti-competitive tool. While most markets and companies do not undertake
anti-competitive activities where competitors are already identified on the market, can lead to
big spectrum of negative results. Between 1950-2007 in Great Britain from the institutions au-
thorized for competition, researches are conducted if the ‘'model’ and ‘brand’ are enough on
the market to fight with competition. From this research it is noticed that branding could be
facilitated exceeding prices, seeks for particular limits and evokes consumer confusion.

Also it is determined that understanding the law on competitiveness should be branched
between marketing communities, and will cause to bigger calling of business and marketing
theory including marketing techniques required for big number of enterprises. The regulatory
challenge to branding: An interpretation of UK competition authority investigations 1950-2007,
John K. Ashton,Bangor University, UK).

Companies acquire competitive advantage with designing offers which satisfy the target con-
sumers better than other competitive offers. They can give bigger consumer value with of-
fering lower prices of the consumers form competition, for similar products and services or
with giving more benefits which excuse higher prices (Strategic Marketing, 2003, prof. Boshko
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Jakjovski). According to Philip Kotler and Gary Armstrong marketing strategies which have to
be taken into consideration competitive strategies, as well needs of the target, is composed
of two steps:

1. Competition analyzes - process of identification of key competitors, evaluation of their
aims, advantages and weaknesses, strategies, reaction schemes, selection of competitors
which should be attacked and competitors should be avoided.

2. Development of competition strategies with which the company is strongly positioned on
the market against competitors, while giving strongest competition advantantage.

2.3. Promotion Strategies in the Service Sector

Promotion strategies and types of service sector are part of the fourth chapter and last chapter
of this master thesis. Here we will give explanation of promotional strategies and then we will
refer to the most important part-research where we will try to explain the determined hypoth-
esis.

Promotional activities are conformed not to inform, but also to affect on the change of con-
sumers' behavior. It is not enough to produce only a product or service which will satisfy the
needs and wishes of the consumers and to distribute with particular price in optimal time and
location to the final consumer. It is necessary for the user to get all the necessary information,
on one hand to introduce with the product/service, but on other side to make his decision in
the buying process.

The basic task of the promotion is to inform the potential buyers, to develop bias and trigger an
action, or buying the product. Sudar PhD, Josip, Keller PhD. Goroslav.

Promotional activities will not have success if they are not based on correct analyzes in the
economic terms in the given medium and psychology of the consumer for which are aimed:
According to Milisavljevic promotional strategy will cover the following aspects:

* Selling methods

« Economic propaganda (who will be responsible for the economic propaganda, how many
financial assets the enterprise can distinguish for economic propaganda and etc)

« Other promotion activities (which methods uses, how much assets can invest)

* Personal selling

* Buyers' visit (where and how to contact)

 Economic propaganda as form of promotion is a manner of mass communication which in-
cludes 3 basic objectives:

« To inform

« To convince

« To remind

Economic propaganda informs about the advantages and benefits from usage of particular
product, informs about price change, informs about a new product and explains the manner
of using the product. Philip Kotler, Marketing Management, London, 1984.

According to Kotler propaganda messages should be written in a language which consumer
will understand and should be written from psychological aspect because each man has own
basic wishes, motives, interests, which are main instinct for his behavior. With research, ex-
amination and consumers’ analyzes, their wishes and needs and their reaction from particular
external influences (competition) enterprises will get knowledge for the consumers, on what
they react.

Another aspect of promotional strategy is personal sale which is composed of personal com-
munication or direct communication with one or bigger number of consumers due to creation
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of acceptable pre buying experience, selling realization and determination of post buying
behavior. J. Sudar Promotivne aktivnosti, Zagreb 1986.

The intensity of personal selling (how the selling will realize) is determinated of more factors
as: number of potential buyers, degree of concentration of potential buyers, heterogeneity
of consumer needs, degree of awareness for product need from the consumer and etc. One
good seller should have the following qualities: courtesy, awareness of duty and responsibil-
ity, ability of adaptation, honesty, to be industrious, tactical and friendly, to be brave. These
characteristics are very important for the managers in the enterprises, because through their
selling agents the first picture is shown, picture of the enterprise and product/service. Merle
Crawford, New Products Management, Boston, 1991.

According to Kotler there are two alternative strategies of communication and so:

1. Pull strategy- strategy of attracting buyers and communication strategy which attracts
the buyer on the buying spot. This strategy causes demand by mass communication, and the
main burden of promotional activities is brought by economic propaganda which we explain
previously. Here the buyer previously meets the product and if he likes the product he finds the
product on the particular selling place. Pull strategy usually is used by the companies which
invest in strong competitive markets, in new selling channels and etc. Because of that it needs
high financial assets because it is directed to the final consumer. Philip Kotler, Marketing, New
York, 1999.

2. Push strategy-communication strategy with people when sellers on the selling spot per-
suades the buyers to buy particular product, for which they do not have previous information
or the selling spot decide buying. Here the product through distribution channels "pushes”
and sells to the final consumer, Kotler says that the most important role here is the personal
selling.

3. Nowadays, more often combination (Push-Pull) strategy is used, which adapts fast on par-
ticular situation, but seeks more researches, analyzes and combinations. From the communica-
tion manner of the enterprise (push-pull) depends personal selling, improvement of the selling
as well as the selling process.

Crisis economical state in R.M caused serious problems in country's development in general
which manifest through big fall of economic power in the society. It has shown that accept-
ing of all concepts, also of the marketing, does not depend only from wishes of the group of
people in the enterprise, but from the terms which are made in the surrounding, for example
market lawfulness which are changing constantly or so called external factors which are not
enterprise’s influence.

3. Department Tourism-Hotels

One of the most important sectors which contribute to the development of the agriculture is
tourism. Because of that the objective of the research is the hotel industry as part of Tourism in
our country. We decide for this sector because we have developed tourism and dispose with
big number of hotel objects on mountain places as well as other tourist places.

Long time ago under the term hotel trade it means the service connected with offering serv-
ices only for overslept, but today this term has a broader sense. Today this service works with
stay and food of the tourists as well as offer for additional services (spa centers, fitness centers,
sightseeing programs, congress rooms and etc). The hotel is an object for short guest stay,
which provide conditions for stay and all night pass, food and other services connected with
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the services for the one which stay in it. There are big number of divisions of the hotels as well
as tourist which stay in stay in them, but here in this thesis are covered only hotels, motels,
private apartments and restaurants are not covered.

According to the State Statistical Office of RM the number of tourists in the period January-
September 2014 is increased for 5,6% in relation to the same period the previous year. Accord-
ing to the published announcement the number of the domestic tourists is increased to 2, 1 %,
and the number of foreign tourists increased for 8,4%. That proves us the number of foreign
tourists is constantly increases and it is very important for the increase of our tourism. Also ac-
cording to the State Statistical Office the biggest numbers of hotels located in Ohrid, than are
following Skopje, Struga, Mavrovo, Tetovo, Bitola, Gevgelija and the final location. Today the
development of our tourism it is responsible the Government's Agency of promotion and tour-
ism support which offers investments opportunities in the tourism and projects for support
of our tourism. Here is included big number of subsidies offered by the Government through
the Commission for granting foreign organizations, for attracting bigger number of foreign
tourists. Exactly it motivates with subsidies. Hotels offer different packages for oversleeping
with acceptable prices.

Regarding the research part, after presenting the results we will see different results of the
tourism-hotel trade, from the previous two sectors. As previously we start with years of en-
gagement in particular hotel, we get the following results:

Picture no. 1

Can you tell us how many years are you engage on the
permanent manager position?

W 1-2 years
W 3-5years

M 6-8 years

Source: Own research

The biggest engagement in the hotel trade we have in the period of 3-5 years, it means that
obtained results are based on examinies which are employed on the same place for 3-5 years.
Than smaller part are from 6-8 years, and smallest 1-2 years.

Refering to written formal strategy, 60 % of the examines answered that they did not have writ-
ten formal strategy, and the other 40% have and use it. Here we have difference in relation to
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the previous sectors where there was reverse state with the formal strategies, Still, I consider
that there is a big difference in service offers in hotel branch as tourstic branch, services for
food and oversleeping, rest and relaxation, among the banks and insurance companies we
have mandatory services for the population and they should approach to choose some enter-
prise, and here tourist are coming to whom holiday is not mandatory.

Diagram no. 1

70%

60%

50%

40% M greatest

M bi
30% €

M avegrage

20% -

10% -

0% -
How do you evaluate the competition in scope of your service?

Source: Personal research

On above presented histogram, we can notice that the biggest number of examined answered
that the competition is big, or 60 % of them, than significant number of examinees 30 % an-
swered that it is the biggest, and other 10% answered that it is medium. Also here we notice
difference in the three sectors which will compare lately.

We got an interesting result in the hotel branch on the question if they want to be leaders in
the lowest costs and lowest prices. Half of the managers 50 % of the hotels say that they fight
with lower costs and other half 50% say that they do not to have leadership in the expenses.
This result is owned to the big number of factors which affect on each hotel separately. We
will start firstly from the service quality and luxury which is offered by each hotel separately.
In the half that say that do not fight for low costs are hotels with 5 or 4*, and the rest are with
3 orless *.

If one hotel looks extra luxurious and has luxuries spa centers, pools, baths and massages,
means that prices for stay and other holiday packages with discount will be with higher price
than other hotels. The so called luxurious hotels have significantly high costs and due to that
cannot fight for cost leadership in their service. On contrary they offer services to clients which
other hotels don not have and could not offer them. With other words are called "differentia-
tion” services- services which are different from the others.

Precisely among us, 50% from the hotels fight to be first which will offer differential service
(holiday packages and offers, summer offers with free use of all services. It is understandable
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that the same will be higher price from the other hotels. The other 50% are hotels which offer
simple services for staying with food included (half board, board house, only breakfast and
etc). That are fighting to win with lower costs, due to ( low cost) means low price for their of-
fers.

Not the lower decreased packages of “luxurious” hotel, mean deficit or cost for them. Accord-
ing to some analyzes it is researched that, each company which offers packages with lower
price, the same does not lose or make big expenses, versus that prices previously calculated
well and it is calculated that for the client is cheaper to take the whole service package than to
pay separately Not to forget that the Government offers a big number of subsidies for attract-
ing of the Hotels' owners to access and offer lower prices for the services. It is interesting the
data that the previous sectors, as well as hotel trade all managers make analyses competition.
It is understandable that each hotel has competition according to its position. For example,
hotels in the mountain places are more competitive among themselves, than hotels on the
lake coast. That depends from the seasonal work of the same. In winter more or less they have
the same offers with the competition in order to attract clients; the same happens during the
summer.

I consider that hotel trade as a touristic branch is different in many things from other sectors.
Tourism and attracting tourists is very significant for one country especially in this period of
economic and financial instability. Because of that it is appearing a big number of investments
and subsidies to increase the growth and development of this sector. However, hotels without
subsidies and help need to access with own strategies for attracting tourists.

Picture no. 2

Do use of marketing strategies affect on increase of sales?

myes

Eno

Source: Own research

So we got results of 60 % which say that use of marketing strategies have effect on sales’
increase, or in our case to attract bigger number of tourists, while 40 % say that they did not
approach to concrete marketing strategy. This results which differs much from other sectors
shows that not in all enterprises from the service sector are valid and used all strategies.
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After marketing stategies we proceed with price strategies. Here 80% of the owners and me-
nagers said that use of strategies for formation of hotels’ prices, and small number or 20 % say
that they do not use price strategies.

Picture no. 3

Do your enterprise uses strategies for price formation of
the products / services?

myes

B no

Source: Own research

Similar as previous, do the hotels want to be leaders in the lowest cost and prices, so in the fol-
lowing question do with lower prices more clients will be attracted, we got the following result:

Picture no. 4

Do you think that with lower prices you will attract
more clients?

myes

no

Source: Own research

213



50% say no, they consider that with lower prices will not attract tourists, because with decrease
of prices dramatically for them means decrease of the quality and luxury of the service. With
that it will affect contra effect and decrease of the number of tourists who are used to be guest
in more luxurious hotels. Also with price decrease for them it means disorder of the image
which leads to significant level. In that green half there are hotels for which the image is very
important. The image gives general picture for one enterprise and that affects on the decision
to buy that service. If image responds to the psychological, cultural and social disposition of
the potential buyers, than he will favorably affect on the decision of buying the service. So if
the tourists prefer this hotel according to their image and services' quality, the price will not
be important to them.

The other half considers that decreasing the prices will attract big number of tourists. Here
are included hotels with lower costs, lower prices and of course lower quality of the services,
among which the image is not important.

Picture no. 5

Does your company make promotions, promotional
activities in particular promotional term?

myes

Source: Own research

On the pie chart we have noticed that 100 % of the hotels make promotions and promotional
activities. Promotion is irreplaceable instrument which enables the clients-tourists to meet all
the elements which company offers. The promotion is a manner of mass communication and
here the hoteliers are aware of their power. So through the promotion and promotional activi-
ties used, it is provided gathering of big number of domestic and foreign tourists.
Considering their impact, half said that promotional activities have biggest impact, and other
half say that promotional activities have biggest impact, but other say that impact is big. In
both cases it is proved that promotion with promotion activities have big impact on increase
of selling the services.

We are witnesses when for a hotel and its services we will understand for first time from an
advertisement, leaflet, newspaper and etc.
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Picture no. 6

Source: Own research

How affect particular promotion on sale increase?

m big influence

the greatest

We can say that service promotion is a moving power among service companies in any sec-
tor, because with its help and marketing activities which are undertaken, clients (tourusts) are
better introduced with the product and its advantages. Promotion understands: commercials
in newspapers and TV, leaflets, offering cheaper service packages on different gondolas, place-
ment gondolas on different spots, promotion from door to door and etc.

4. Cross tabs

Table no. 1
Does the use of marketing
strategies affect on Total
the sell? ota
yes no
Count % 1 0 1
1.2 % How long the managers are engaged 100.0% 0.0% 100.0%
years ob on the permanent position? e S S
% Does the use of marketing strategies o o o
affect on the sell? 20.0% 0.0% 11.1%
How long the Count % 3 2 3
managers are 3.5 % How long the managers are engaged 60.0% 40.0% 100.0%
engaged ob on years ob on the permanent position? ) ) )
the permanent % Does the use of marketing strategies o o, o
position? affect on the sell? 60.0% >0.0% >5.6%
Count % 1 2 3
6-8 % How long the managers are engaged 33.3% 66.7% 100.0%
years ob on the permanent position? =7 e =
% Does the use of marketing strategies 20.0% 50.0% 33.3%
affect on the sell? SR SR =7
Count % 5 4 9
% How long the managers are engaged o o o
Total ob on the permanent position? 25.6% 44.4% 100.0%
% Does the use of marketing strategies o o o
Sffect on the sell? 100.0% 100.0% 100.0%

Source: Personal research
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From the research we had the following results: biggest number or 60 % from the menagers
are engaged in permanent menager function in period of 3 to 5 years. They are menagers with
working experience from 3 to 5 years, 60 % of them say that use of marketing strategies affects
the increase of sales, and 40 % with that experience say that marketing strategy do not have
impact on the increase of selling the service in hotel trade. That 40 % who answered negative,
are very big percent or half of the menagers who do not use marketing strategies and consider
that the same are not required to increase the sale, which was not case with the previous sec-
tors. Probably their experience helps to solve big number of problems and menage in hard
situations.

20 % of the menagers are in constant position from 1 to 2 years and they consider that 100 %
use of marketing strategies will affect on sale increase. Here we have 100 % because young,
unexperienced and new menagers with working position of 1 year must have access to forma-
tion of particular marketing strategy for the hotel, depending from client’s need in that hotel.
In hotel branch we have state which is based on the experience of the manegers and owners.
20% of the menagers work from 6 to 8 years, and from them 33.3 % say that use of marketing
strategies affect on the growth of sales, and 66,7% say that use of marketing strategies does
not affect on the increase. We conclude that menagers in hotels with working experince above
6 years in the same hotel, do not reach formation of written and formal marketing strategy.
66.7% is really significant percent which we did not meet in the previous sectors. Here are
placed experienced menagers who believe in themselves and there is not required any market-
ing strategy which will lead working of the hotel in future. Most probably their experience is
enough to menage with different clients’ demands as well as big competition on the market.

Table no. 2
Do you think that with lower
prices you will attract more
clients? Total
no yes
Count 2 0 2
% Do your enterprise uses strategies
no for price formation of the products / 100.0% 0.0% 100.0%
Do your services?
enterprise uses % Do you think that with lower prices
strategies for ’ ygu will attract more cIientsP? 40.0% 0.0% 22.2%
price formation :
of the products / Count 3 4 7
services? % Do your enterprise uses strategies
yes for price formation of the products / 42.9% 57.1% 100.0%
services?
S - - -
% Do you Fhlnk that with onver prices 60.0% 100.0% 77.8%
you will attract more clients?
Count 5 4 9
% Do your enterprise uses strategies
for price formation of the products / 55.6% 44.4% 100.0%
Total services?
o . . .
% Do you Fhmk that with onver prices 100.0% 100.0% 100.0%
you will attract more clients?

Source: Personal research
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In hotel branch related to use of strategies for price formation which are very important to ho-
tels, 40 % of the managers do not use strategies for price formation in hotel services, and 60%
of them access to formation of price strategies. Here percentage of managers is bigger who
answer positively and access to price formation. In the previous sector we got results which
show that prices are very important in a hotel branch, because hotels offer special packages,
offer special services which other hotels do not have and the same have to be paid adequately
with the service quality. Because of that say that accession to the strategy and it is very impor-
tant for getting one real and true price.

In the part of lower prices and if prices should be decreased, we got almost situation fifty-fifty
where 57.1 % of the manager say that lower prices will attract more prices, or agreed to access
to decrease of the prices in the hotel services with aim attracting bigger number of clients from
other hotels, As we explain in the previous part, here we search hotels which did not give same
services. So there is a division on one who consider that prices should be lowered and the one
who consider that should not be lowered.

42.9 % say that decrease of hotel prices would not attract clients, on contrary with price de-
crease will cause contra effect; clients will not like to stay in their hotels considering the service
quality is decreased. Here are included these hotels different from the others. Hotels which
offer wide range of services, spa centers and luxurious parts. For them decrease of price means
decrease of quality, and with that losing big number of satisfied and regular guests.

5. Conclusion

Marketing strategies for tourism growth and promotional activities are conformed not to in-
form, but also to affect on the change of consumers’ behavior. It is not enough to produce only
a product or service which will satisfy the needs and wishes of the consumers and to distribute
with particular price in optimal time and location to the final consumer. It is necessary for the
user to get all the necessary information, on one hand to introduce with the product/service,
but on other side to make his decision in the buying process.

Hotel trade as a branch of tourism is completely different from other service sectors, as well
giving services in the tourism is not different. With that we conclude that there is no difference
in choice between sectors, because there is a differencd in the service type which they offer
and population demand.

Political crisis state in R.M caused serious problems in country’s development in general which
manifest through big fall of economic power in the society. It has shown that accepting of all
concepts, also of the marketing, does not depend only from wishes of the group of people in
the enterprise, but from the terms which are made in the surrounding, for example market law-
fulness which are changing constantly or so called external factors which are not enterprise’s
influence.
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Sazetak
ULOGA MARKETINSKIH STRATEGIJA U RASTU TURIZMA U REPUBLICI MAKEDONDJI

Osnovni razlog djelovanja poduzeca je taj da izvode zadatke kako bi zadovoljili potrebe klijenata
uz profit. Ugostiteljske kompanije zadovoljavaju potrebe konzumenata kroz posredovanje i servi-
siranje roba i one omogucuju razlicite nacine pruzanja usluga koje zadovoljavaju Zelje klijenata
kako bi stvorili korist za prostor, vrijeme i vlasnistvo. Marketinske strategije koje koriste menadzeri
firmi utjecu na rast, ali odabirom prikladne strategije mogu rezultirati pozitivnim ili negativnim
financijskim rezultatom. Marketinske strategije odreduju broj klijenata u turizmu, a posebice ko-
risnike ugostiteljskih usluga u Republici Makedoniji. Ugostiteljstvo je grana turizma u Republici
Makedoniji koja je, u usporedbi s prosloscu, prilicno razvijena i ima potencijal da se u buducnosti
Jos razvije buduci da drZava ima mnogo turistickim mjesta i prirodnih resursa koji mogu biti
pravo blago s upotrebom i odabirom prave marketinske strategije imajuci u vidu Cinjenicu da
postoji cijeli niz drugih uspjesnih usluznih sektora koji koriste i primjenjuju prikladne marketinske
strategije kako bi osvojile trzZiste. Pristup marketinskih strategija potice na poduzimanje radnji
koje traje duzi vremenski period kako bi zadovoljili potrebe poduzeca i konzumenata. Cilj ovog
istrazivanja je da objasni koncept i implementaciju strateSkog marketinga { marketinskih strate-
gija u ugostiteljskim firmama. Namjera ovog rada je predstavljanje jasne marketinske strategije
i moZe li ona biti uspjesno implementirana u turizam.

Kljuéne rijeci: marketinske strategije, rast, turizam, ugostiteljske kompanije
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A scientist is not only a carrier of one’s work but contributes enormously to the promotion of his
homeland. Faust Vrancic surely is one. It is often claimed that Sibenik gave Croatian humanism
a figure that left a permanent mark with his rich and versatile creative opus and huge influence
in public life of Europe. The authors have analyzed life and work of Faust Vrancic, the Memo-
rial centre of Faust Vrancic on the island of Prvic and in Prvi¢ Luka and its display which are all
dedicated to the life and work of the Croatian philosopher, lexicographer, bishop and inventor.
Furthermore, the authors have analyzed the manner in which famous personalities like Faust
Vrancic could be used in tourist promotion of his homeland. His most significant work in physics
is ,Machinae novae” which contains around fifty large pictures engraved on copper plates depict-
ing 56 different machines, devices, and technical concepts that were visionary for that time and
included ideas of bridges, water ways, energy usage, air and wind, ,homo volans” — the flying
man. His five-language dictionary has only 5000 words but is extremely important due to the
period when it was written and the fact that it contains Croatian language (not English, Spanish
or Russian) which represents a huge contribution to Croatian lexicology. These two pieces of his
extraordinary work have had European dimension and resonance and a great number of visi-
tors from Croatia and foreign countries visit daily the island of Prvi¢ and the Memorial centre
especially in summer season. This paper will try to point out potential elements of this great man
and his work in the development and enrichment of our region that relies heavily on tourism.

Key words: Faust Vrancic, Machinae novae, homo volans, tourist brand, local development

1. Introduction

Balanced tourism development of populated islands in the Adriatic is one of the strategic de-
terminants of Croatia’s national economy (Cavlek, 2006). Globalization processes and changes
that have influenced tourist demand have established higher quality standards for receptive
tourism markets (Seneci¢, 1997, 58). Taking this into consideration additional tourism contents
and attractions of the island tourism offer primarily based on islands™ identity have started
to become an imperative of market communication efficiency. Concrete island tourism offer
inevitably has to unify all the available tourism resources.

The island of Prvi¢ is one of the seven populated islands in the Sibenik archipelago. It has been
inhabited ever since the early Middle Age and it is assumed that it got its name due to the
geographical location being the first island and closest to the mainland (“Prvi¢” — “prvi”- the
first). The island’s surface is 2,41 km? and there are 403 inhabitants (Croatian Bureau of Sta-
tistics, 2011). There are two villages: Prvi¢ Luka and Prvi¢ Sepurine, both under the protection
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of Croatian Ministry of Culture as nation’s cultural heritage. The island is also known as the
Faust's island — the island of Faust Vranci¢, distinguished scientist, versatile philosopher and
historian, lexicographer, bishop and inventor who lived in the 17t century and spent his child-
hood on Prvi¢. He died in Venice and following his wish was buried on Prvic in the curch of St
Mary of Grace in Prvi¢ Luka.

The authors of this paper conducted a smaller explorative research on random sample of tour-
ists who travelled with regular boat service between Sibenik and Prvi¢ in May and June. The
research did not include passengers who live on the island or regularly spend their summers
on Prvic¢. Each examinee had to answer to this question: “What makes the island of Prvi¢ fa-
mous for you?” There were 47 examinees who mostly gave answers such as “hidden beaches,
clean sea, and peace and quiet”. 4 examinees answered that the island of Prvi¢ is most known
for Faust Vrancic. To the other 43 examinees the authors made a question: “Do you know that
the island of Prvic¢ is famous for Faust Vranci¢?" 27 gave affirmative answers whereas 16 said
they did not know.

Even though this research should be done with a greater number of questions and on larger
sample in order to be able to reach any general conclusions, these results still highlight and
induce us into reflecting on the fact that the person and work of Faust Vranci¢ might not be
sufficiently included in the tourist offer and at the same time in the existing perception of the
island’s brand itself. It can be argued that these, inadequately used resources represent the
efficient platform for creating a competitively differentiated brand of this island.

This paper analyses how famous people such as Faust Vrancic¢ can be utilized for tourist pro-
motion of their country or area. The life and work of Faust Vranci¢ have been analyzed along
with the exhibition of the Memorial Centre of Faust Vranci¢ which is located in Prvi¢ Luka.

2. Branding of islands with the function of strenghtening a tourist destination’s identity

There have been many papers issued until this day on the potential of valorisation of Adriatic
islands, social and regional need to incorporate them in the general socio-economic develop-
ment of Croatia (Marusi¢ and PrebezZac, 2004; Moutinho, 2005), and several studies have been
conducted (Seri¢, 2012). Methodological approach to branding needs to be primarily adjusted
to the category of islands™ size especially if we take into consideration the size and level of
socio-economic development of particular islands: big islands (in most cases relatively devel-
oped), middle and small islands that differ by autonomous differences and the level of devel-
opment. Islands’ resources are a challenge for scientific researches due to their landscape and
purity but at the same time they are a motivation for curious visitors. Strengthening motivation
is possible only with effective brand management on target tourist markets.
In creation of islands’ brand through original identity we should implement all the structural
variety and quality, autochthonous speciality, revitalization programmes and selective innova-
tive approaches in managing island resources. Hence, in creating a brand we should focus on
answering to these questions (Seri¢, 2012):
- What are the requests of actual global tourist demand — on what principles should we de-
velop the brand?
- How can we refine and encourage local economic and social activities thus strengthening
further the destination’s identity through brand of an island?
- How can we encourage migration and settlement of educated people necessary for the
future tourist development?
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- How can we achieve advantages in development, balanced and sustainable level of the
main target type of tourist offer on an island (family tourism or partially selective tourist
programmes)?

- Which developmental advantages of a single island should be implemented in its brand?

- What are the limits of planned development in tourist offer of an island?

- What should a future brand be primarily based on (on cultural, historical, economical vis-
ibility or something else)?

The answers to these questions represent concrete guidelines for the strategic approach to the

development of any island’s future brand and Prvi¢ is no exception.

ve s

3. Faust Vrandic's life

Faust Vranci¢ was born in Sibenik in 1551. His initial education as the foundation for his further
training was in Pozun where he moved as a child in 1561 to live with his uncle Antun Vrandic.
In 1568 he inscribed at the University of Law and Philosophy in Padua where he stayed until
1572. During his stay in Italy he must have been in contact with Croatian intellectuals because
he became a member of the Croatian fraternity of St Jerome on 1st January 1575.

He went to Hungary where he performed different services after being invited by his uncle. In
1579 he was proclaimed the commander of Veszprem and governor of all the bishopric estates
by the bishop Istvan Fejerkovy. He remained there shortly because in 1581 he accepted an
invitation by the king Rudolph Il in Prague and was appointed as his secretary. The king was
gathering prominent scientists and artists from all Europe and he also showed great interest
for natural sciences and techniques so the stay at the royal court was a very inspirational ex-
perience and encouragement for Faust to research in those fields. There were many scientists
who made a lot of drawings of various mechanisms and machines and since Vranci¢ himself
showed great interest towards techniques this most probably influenced the creation of his
main work in physics and mechanics ,Machinae Novae".

Faust married in 1578 but his wife died soon afterwards which is why he left the service and
ordained to be priest in 1594. The king appointed him as the title bishop of Episcopus Csa-
nadiensis in partibus (even if he never set foot in Csanad) and in 1605 he joined the order of
Pauline in Rome.

His return to Rome is significant for further researches in techniques. He became friends with
Giovanni Ambrogio Mazenta, a Pauline father who encouraged him to study construction of
machines and solutions of architectonic problems.

Although it is indisputable that Faust Vranci¢ was a Croat - Dalmatian by his origin and convic-
tion, he is sometimes discussed and analyzed as being of some other nationality in technical
literature. However, he always emphasised allegiance and love towards his homeland.

Hence, his description of the cathedral indicates a strong connection between him and Sibenik
and Croatia, (IV. Church in Sibenik) ,This church is not my invention... But it is extraordinarily
beautiful and has the most unconventional shape and I wanted to include it, as my homeland's
decoration, among my new discoveries..."

He died in Venice, 20th January 1617 and by his own will was buried in the church of St Mary
in Prvi¢ Luka.
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4. Faust Vranci¢'s works

His masterpiece ,Machinae Novae” might have been published towards the end of 1615 or at
the beginning of 1616 and it contained 49 large pictures depicting 56 different machines, de-
vices, and technical concepts with comments and explanations in Latin, Italian, Spanish, French
and German of 56 different devices and technical constructs. Many of these projects were his
original works and they represented a great contribution to enrichment of technical models. A
special attention has to be given to Homo volans (,The Flying Man") which represents the first
printed design of a parachute (Pavici¢, 2015.).

In his lifetime the principles of physics were not widely known and therefore not applicable
enough to construction of machines. He describes the ways of pulling great burden by apply-
ing the principle of summing powers with parallelogram which was explained in theory some
time afterwards. Even Faust himself was not always able to solve some of his constructions. It
was necessary to have knowledge of physics and techniques which were developed only two
centuries after. Some of his projects required the knowledge of Bernoulli equation for fluid
dynamics and statics principles and laws which were defined as late as 18th century. Faust
was therefore forced, like so many other authors of similar works, to explain his constructions
practically and without scientific grounds. Those were the times with very few physics princi-
ples that could be applied to construction of machines. The projects he invented or perfected
somebody else’s prove that he was ahead of his time and beyond their realization. His inven-
tions for measuring time with water and fire, different kinds of mills and bridges, rational or-
ganization of agricultural machines, life vests, shovels, parachute and other ideas had to wait
another decades or even centuries to be accomplished.

In addition to his own inventions, Vranci¢ showed and depicted findings he had heard of from
his acquaintances or had seen them in cities he had visited. His intention was to create a piece
of work that could be the manual or simply because he wanted to complete his projects or
was inspired by others.

In 1595 he published a five-language dictionary, “Dictionarium quinque nobilissimarum Eu-
ropae linguarum, Latinee, Italicee, Germanicee, Dalmatiee, & Vngaricae”, in Venice, with 5,000
entries for each language: Latin, Italian, German, the Dalmatian vernacular (in particular, the
chakavian dialect of Croatian) and Hungarian. These he called the “five noblest European lan-
guages” (“quinque nobilissimarum Europae linguarum®). This was the first printed dictionary of
the Croatian language.

His literary opus in Croatian consists of these works: ,Life of several chosen virgins” dedicated
to the nuns of the Holy Salvation convent in Sibenik, ,The History of Dalmatia” (buried with
him), ,The History of the lllyrians”, ,The Slaves”, ,The Life of Antun Vranci¢”, ,The Rules of the
Hungarian Royal Office”, ,Four Apposite Epigrams and a Prayer”.

We are going to describe Vranci¢'s drawings that are exhibited in his Memorial Centre in Prvic
and represent a collection of his inventions some of which are life-size.

We have to emphasize that the sketches are marked with Arabic numerals whereas descrip-
tions are marked with Roman numerals in “"Machinae Novae". We are going to list and describe
56 different devices and technical constructions:

I. On Rome’s watercourses. The Tiber watercourses are described and ways of protecting Rome
from disasters. He investigates into the causes of floods and then gives his proposals, II. Vene-
tian wells. He proposes the wells be built in Venice which would make it the most beautiful city
in the world, IIL. Bridge in Vienna, Austria. He proposes the construction of a wooden bridge
according to the design, IV. Church in Sibenik. He put the Cathedral of St James among his in-
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ventions because of its beauty and extraordinary shape. He listed it among his new discoveries
as the decoration of his homeland,

V. Beautiful shape of temples. He defined the shortcomings in construction of churches and
proposed improvements in five points, VI. Fire, water and sun clocks. Fire clock is driven with
fire. It is made of a rope which is hanged on on the upper part and is set on fire from the lower
part. The rope is divided into the number of hours and in each part a small stone is placed and
it falls into a bowl which causes audible strokes indicating that an hour has passed. Fire can be
used as alarm clock that will ignite a candle thus wakening a person. Water clock has a barrel of
water with a bowl and two holes of different diameters. When the bowl is pressed down, water
gets in through the bigger hole and after that it is closed. The smaller hole lets water out but
slowly since the bowl is pulled by a weight placed on the other side. In this manner the bowl is
lifted up and weight goes down which moves the needle of the clock. Sun clock has two circles
and through their centre there is e thread. One circle is divided into 24 hours and the other one
into 90°. There is a zodiac between them, VIL/1. Universal clock. It is represented with two cir-
cles set transversely, like a cross. A thread in one circle shows hours and the other months and
days in afternoon hours. It can be used only when it is set to geographical altitude and width
of the angle we are standing in, VIL./2. Portable iron mill. It can be carried by several persons. It
is used in military camps, VIIL/1. Windmill. A method to keep the mill's devices steady and reli-
able was found in contrast to the previous ones that had horizontal shaft which needed to be
moved depending on the wind, VIIL/2. Mills with sails, IX. Mill with triangle wings, X. Mill with
mobile wings, XI. Mill with mobile roof, XII. Mill in four-angle tower. It is turned by a shaft with
four or eight wings positioned vertically in the middle of the tower. The shaft is being turned
by wind through opposite windows for better air flow, XIII. Mill in round tower. It belongs to
wind mills and is equally arranged but the roof is round and the wind comes from all directions
but is also specially directed through windows in walls, XIV. Pond mill. The problem is how to
move the mill in the best way. A good idea would be to build an accumulated lake that would
let water fall from greater height thus moving the mill, XV. Mill in the middle of a river. The mill
should be positioned in the middle in order to be moved by it, XVI. Mill suspensed on a rock,
XVIL Mill in the sea strait, XVIIL. Mill on the bridge of boats, XIX. Mill set on a boat, XX. Water
mill, XXL. Mill with donkeys, XXII. Mill with cargoes, XXIIL. Mill with thread wheel, XXIV. Oil press,
XXV. Wine press, XXV1./1. Ways of cutting wheat, XXVL/2. Ways of beating and cutting wheat,
XXVIL/1. Ways of cleaning wheat. XXVIL/2. Ways of cleaning wheat, XXVIIL. Ways of separating
flour from bran, XXIX./1. Ways of pestling barley and other, XXIX./2. Grindstone, XXX. Bridge
with two beams, XXXI. Wooden bridge, XXXIL Stone bridge, XXXIII. Metal bridge, XXXIV. Iron
bridge, XXXV. Rope bridge, XXVI. Bridge with one rope, XXXVIL Drag heavy cargoes on the oth-
er side, XXXVIIL Boat that can be carried, XXXIX. Homo volans (Flying man), XL. Boat that sails
upstream on its own, XLI. Device for cleaning sea bottom, XLIL Boat with open bottom, XLIIL
Instrument for spinning ropes, XLIV./1. Double saw, XLIV./2. Saw for stones, XLV. Instrument for
forcing water upwards, XLVL. Copperplate wheel, XLVIL/1. Stretcher with a single mule, XLVIL/2.
Mule that carries kitchen, XLVIIL. What usually two carry, now carries just one, XLIX./1. Hanging
cart, XLIX./2. Downhill cart.

He described eight different constructions of wooden, stone, metal and other types of bridges
which indicate great cleverness and knowledge of techniques. His XXXIII. Metal bridge pre-
ceded his time for 150 years. XXXIV. Iron bridge is the first description of construction in the
history of suspended bridge. XXX. Bridge with two beams and XXXI. Wooden bridge are based
on principles of statics and application of triangle as the only stable geometrical shape that is
statically defined. XXVL. Bridge with one rope represents the forerunner of modern ropeway,

223



XXXVIL Drag cargoes to the other side, indicates that Faust had a clear perception and insight
into parallelogram of forces. He noticed how important flywheel was in driving machines in
XXIL. Mill with burden. He knew how to apply energy saving laws and he was aware of the
connection between work and elastic potential energy in XLIV./1. Double saw, XLIX./1. Hanging
cart was the first that changed ropes, belts and chains with steel feathers with the purpose of
being elastic suspension in carts and carriages, XXVL/1. Ways of cutting wheat. XXVL/2. Ways of
beating and cutting wheat. XXVIL/1. Ways of cleaning wheat. XXVIL/2. Ways of cleaning wheat.
XXVIIIL. Ways of separating flour from bran, XXIX./1. Ways of pestling barley and other. XXIX./2.
Grindstone. He showed his sense of work organization which penetrated into our professional
literature. He was mostly interested in energy and he gave examples with a man as the source
of energy in 17 different mills and devices. XXIII. Mill with thread wheel introduced the wheel
that a man was walking on from the external side of the wheel. In such a way the construction
becomes simpler and concurrently the prong that is under weight is enlarged which increases
rotational momentum of the cart, XXI. Mill with donkeys represents animal driven mill which
consequently liberates men from hard and tiring work, XI. Mill with moving roof. Mill is placed
in the roof and is moved through the roof which is divided into several slightly curved and
closed wings between two walls that on one side catch the wind and on the other side release
it. Wind is the focus as the source of energy. We can see that he was familiar with different laws
of wind circulation. He tried to use wind as much as possible by applying different shapes and
constructions of blade carts, XVL. Mill suspended on a rock, where he was primarily interested
in principles of using water as the source of energy, XVIL Mill in the sea strait. A location has to
be found which is not too open or exposed to any force of waves or a lake should be made on
the shore as high as the sea usually rises so that it could be filled during tide and in ebb tide
the water will flow through gutters or pipes and push the mill. This would function perfectly in
oceans because of their tides, XVIIL. Mill on the bridge of boats shows how tide and ebb tide
can be used to move the mill. Vranci¢ was also researching issues regarding construction of
boats and dredges for cleaning sea and river bottom.

XXXIX. Flying man, (homo volans) represents his most famous and in technical literature most
quoted construction. His name is almost invariably associated with this discovery. It is true that
Leonardo da Vinci had previously made a sketch of a parachute but Vranci¢'s design is differ-
ent. Regardless of this issue, Vrancic¢'s parachute was printed first along with a detailed techni-
cal description and more importantly Vrancic tested it personally by jumping from high towers
and rocks in Hungary and Italy. In his description a special empbhasis is put on the size of cloth
and its dependency on the weight of a man using the parachute. His parachute is square with
cloth that creates counter wind and retards the fall (Dadi¢, 1973.). He managed to describe the
principle and construction of parachute in a clear and concise manner.

It can be concluded that Faust Vranci¢ was