1. TURISTIČKE POTREBE
su rezultat unutrašnje ravnoteže pojedinca, koje se jedino mogu zadovoljiti promjenom okruženja. Javljaju se zbog monotonosti svakodnevnice. Suvremeni svijet ne poznaje čovjeka kojem su sve potrebe zadovoljene, stalno se javlja neka potreba.  

Potrebe su temelj motiviranog ponašanja čovjeka. To je krug bez prestanka, bez obzira radi li se o zadovoljavanju primarnih (hrana, piće, odjeća, ogrijev, stanovanje) ili sekundarnih potreba (sve ostale koje nemaju egzistencijalni karakter).

Među sekundarnim ubrajamo i potrebu zaprivremenim napuštanjem svog domicila i to isključivo zbog bijega od ''svega što nas okružuje''. Tu potrebu nazivamo turističkom upravo zbog činjenice da osoba na neko kraće vrijeme napušta svoje mjesto stalnog boravka, putuje u neko drugo po svojoj volji odabrano mjesto gdje se ipak ne bavi nikakvim zanimanjem sa svrhom zarade, nego želi iskoristiti svoje slobodno vrijeme i raspoloživi novac na upravo suprotan način nego što ga troši kod kuće.

2. TURISTIČKE POTREBE TEORIJE LJUDSKE MOTIVACIJE A. H. MASLOWA
Fiziološke potrebe, potrebe za sigurnošću, za pripadnošću, poštovanjem, samoostvarenjem, znanjem i razumijevanjem i potrebe za estetikom.

Svaka od njih može naći svoj smisao u objašnjenju turističkih potreba s obzirom da se javljaju kao nadogradnja na osnovne potrebe. Stoga kažemo da turističke potrebe spadaju u grupu sekundarnih potreba, tj. potreba višeg reda. Znači da ako ne uspijemo zadovoljiti svoje osnovne potrebe, do razmatranja sekundarnih nećemo ni doći. 

3. POJAM SUPSTITUCIJE

Označava čovjekov misaoni proces donošenja odluke, u kojem se zadovoljenje turističkih potreba zamjenjuje zadovoljenjem nekih dr. potreba, višeg stupnja prioriteta. Zaključak će biti ''čvrsta'' odluka gdje novac utrošiti. 

Dijeli se na:

· vertikalnu - kad se zadovoljenje turističkih potreba odluči zamijeniti s zadovoljenjem neke druge potrebe koja nije u izravnoj vezi sa turizmom. Npr. kupnja novog računala i ta vrsta supstitucije negativno se odražava na ostvarenje plana turističkog prometa za predstojeću turističku sezonu.

· horizontalnu - pozitivna za turizam, a radi se o zamjeni zadovoljenja jedne turističke potrebe drugom turističkom potrebom, ali drugačijih karaktera. Npr. 14-dnevni odmor u Dubrovniku se zamjenjuje 10-dnevnim krstarenjem na Jadranu.

S obzirom na to da se zamjena događa unutar turističkog sektora, dijelimo je s obzirom na:



- vrijeme odlaska na putovanje (npr. ljetna ili zimska turist.sezona)



- mjesto putovanja (kontinent, obala, otoci)



- smještajni kapacitet (osnovni ili komplementarni)

S ekonomskog stajališta, turističke potrebe kao sekundarne potrebe, imaju daleko veći stupanj elastičnosti od primarnih potreba. Turističke potrebe su potrebe višeg reda za čije je zadovoljavanje potrebno osigurati neke prioritete.

4. DEFINICIJA I VRSTE TURISTIČKIH MOTIVA
Turistički motivi su unutrašnji poticaj čovjeku da se uključi u turističke tokove. 
Turistička motivacija je ponašanje čovjeka koji je potaknut tim unutrašnjim pobudama za uključenjem u turističku aktivnost s konačnim ciljem da se zadovolji turistička potreba.

Odmor je najbrojniji i najčešči motiv uključivanja milijuna ljudi u turistička putovanja. Npr. lov, nautika, sortske manifestacije, kongres, izložbe, restorani... S obzirom na karakter preferencija pojedinaca imamo specifične oblike turizma npr. lovni, nautički, kongresni.

Suvremena psihologija motive dijeli na:

· biološki - proizlaze iz primarnih ljudskih potreba (gastronomija, nautika, psihička i fizička relaksacija s turističkom notom)

· društveni - za turizam su najvažniji jer u prvi plan guraju čovjekovu neprestanu želju za druženjem (karakterizira turiste iz velegrada - brzi ritam života)

· osobni - okrenuti su prema samom turistu (samopotvrđivanje, upoznavanje novih kultura i prostora, stjecanje novih znanja).

5. REKREACIJA KAO TURISTIČKI MOTIV
Rekreacija je obnavljanje psihičkih i fizičkih sposobnosti čovjeka što je usko povezano s motivom očuvanja zdravlja.
Ljudi postaju turisti iz različitih motiva, ali svi se baziraju na temeljnoj čovjekovoj potrebi za rekreacijom. 

Razlikujemo: 

· pasivnu i aktivnu (s obzirom na stupanj uključenosti pojedinca)
· statičku i dinamičku (s obzirom na mjesto realizacije).
Sinonim za turizam je aktivna dinamička rekreacija. Kad pojedinac napusti stalno mjesto boravka i krene na put on postaje aktivni sudionik putovanja. Sportska rekreacija predstavlja vrlo važnu komponentu turističkog boravka, no ona je samo sastavni dio turističkih usluga i omogućuje aktivan odmor.
6. POJMOVNO ODREĐENJE TURIZMA
Zadovoljenje potreba osnovni je pokretač suvremenih masovnih turističkih kretanja, a turistička putovanja javljaju se tek nakon što je društveni razvoj omogućio materijalna sredstva i slobodno vrijeme, a tehnički napredak lako savladavanje udaljenosti.
Zbog toga je turizam potrebno promatrati kao posebno uvjetovanu migratornu pojavu u prostoru i među ljudima koja na obje strane i u njihovu međusobnom odnosu stvara brojne posljedice različitog karaktera.

Pojam turist 1. put je zabilježen 1800. god. Cohen je pojasnio različitost i specifičnost turista od ostalih putnika rekavši da je turist privremeni i dobrovoljni putnik na putovanju koje ima višednevni karakter pri čemu to putovanje mora imati neučestalo obilježje i cilj tog putovanja nije postizanje nekog drugog cilja. Ciljevi mogu biti npr. kulturni, rekreativni, obrazovni, kulturni.

7. VRSTE TURISTIČKOG PONAŠANJA
Cohen je raščlanio turizam u 5 oblika turističkog ponašanja:

· rekreacijsko - tj. rekreacija kao zabava

· razonodno - tj. bijeg od otuđenja, ustaljenog ritma života

· doživljajno - tj. traganje za smislom putem turizma

· eksperimentalno - tj. privremeno prešuštanje drugačijem stilu života

· egzistencijalno - tj. nalaženje duhovnog uporišta i vezivanja za nj

8. VRSTE TURIZMA PREMA SMITHU
9. VRSTE TURIZMA, FREKVENCIJE TURISTA I PRILAGODLJIVOST LOKALNIM NORMAMA I OBIČAJIMA
10. OBRAZLOŽI FAKTORE PROCVATA TURIZMA (PREMA KRIPPENDORFU)
Turizam sve više postaje pojava koja je sastavni dio suvremenog načina života i koja ima i svoj kontinuitet.

Znanstveno - tehničkim napretkom dolazi do povećanja standarda, povećanja slobodnog vremena, povećanja motorizacije i urbanizacije, a cijena svega toga je raspadanje tradicionalnih zajednica i opadanje kvalitete života i društvenog pritiska zbog čega dolazi do individualnih stresova pa se kao rješenje i potreba javlja turizam radi bijega od monotonosti i svakodnevnice. Uvode se i koriste praznička putovanja (najmanje 4 noćenja), kratka putovanja (1-3 noćenja) i izleti (bez noćenja).
11. OBRAZLOŽITE HEURISTIČKU DEFINICIJU I ANTROPOLOŠKU ANALIZU POJMA TURIST
Prema heurističkoj definiciji pojam turist obilježavaju 3 elementa:

· udaljenost predviđenog putovanja
· trajnost putovanja
· svrha ili motivacija putovanja
Jafari kroz antropološku analizu pojam turist definira posredstvom 6 elemenata tur. procesa:

· korporacija (oblik i snaga uobičajenog svakodnevnog života)

· emancipacija (distanciranje od uobičajenog načina života)

· živahnost (iskustvo u drukčijim uvjetima)

· povratak u domovinu (život u drukčijim uvjetima)

· uklapanje (povratak u uobičajeno životno okružje)

· izostanak (uobičajen utjecaj usprkos izostanku turista iz vlastitog doma).

12. DEFINICIJA POJMA TURIZAM
Turizam je skup odnosa i pojava vezanih za aktivnost osoba koje putuju i borave u mjestima izvan uobičajene sredine i to neprekidno do najviše godine dana radi provođenja slobodnog vremena, poslovnih i dr. razloga.

13. OBRAZLOŽITE KLASIFIKACIJU MEĐUNARODNIH POSJETITELJA (PUTNIČKI POSJETITELJ, DNEVNI POSJETITELJ, TURISTI)
Putnike dijelimo na: uključene u statistiku turizma, a to su posjetitelji koji se dijele na:

· turiste - posjetitelji koji provedu najmanje 1 noć u zemlji koju posjećuju, no u trajanju manje od godine dana

- 
u turiste spadaju i članovi posade u čekaju koji koriste smještajne kapacitete u zemlji koju                          
posjećuju, inozemne brodske ili avionske posade 

· dnevne posjetitelje u koje spadaju:


dnevni posjetitelji - oni koji dolaze i odlaze istog dana radi zabave, poslova ili dr. turist.                             
razloga uključujući dnevne tranzitere na putu za zemlje prebivališta


članovi posade - koji ostaju u zemlji tijekom dana


putnici na kružnom putovanju - noće na brodu, mada se iskrcavaju danju u posjete

i na neuključene u statistiku turizma:

· diplomati - putuju iz svoje zemlje u zemlju u kojoj će obavljati službu
· konzularni službenici - isto
· izbjeglice
· tranzitni putnici - putnici koji ne napuštaju tranzitne zone aerodroma ili luke
· nomadi, stalni useljenici, privremeni useljenici, radnici u pograničnom prometu
14. 
DEFINICIJA POSJETITELJA I TURISTA PREMA STATISTICI RH
Posjetitelj je osoba koja putuje u mjesto izvan uobičajene sredine u trajanju od najviše 12 mj., a glavni razlog putovanja ne smije biti obavljanje plaćene djelatnosti u mjestu koje se posjećuje.

Dijeli se na:

· turiste - posjetitelji koji su ostvarili noćenje

· dnevne posjetitelje
Turist  su lica koja u nekom mjestu izvan svoga prebivališta provedu najmanje jednu noć u ugostiteljskom ili nekom drugom objektu za smještaj gostiju, a razlozi boravka su odmor ili religija, zdravlje, studije, sport, rekreacija, obitelj, poslovi, javne misije i skupovi.

15. VRSTE TURIZMA
Prema podrijetlu posjetitelja i zemlji koja se posjećuje:

· domaći turizam - stanovnici zemlje A putuju po zemlji A
· ulazni - stanovnici zemlje B putuju po zemlji A (npr. Austrija-Hr.)
· izvozni - stanovnici zemlje A putuju po zemlji B (npr. Hr.-Aust.)
Goeldner definira:

· međunarodni turizam  - ulazni - strani posjetitelji zemlje




   - izlazni - posjeti domaćih stanovnika stranoj zemlji

· unutarnji turizam - posjeti domaćih stanovnika vlastitoj zemlji

· domaći turizam - unutarnji uvećan za ulazni

· nacionalni - unutarnji uvećan za izlazni

16. OBILJEŽJA SUVREMENOG TURIZMA (FRANKLIN I MATHISON)
Razdoblje masovnog turizma simbolizira potrošnja i suvremene potrošačke navike. U suvremenom turizmu se kupuje očekivanje, doživljaj koji je uklopljen u ono što se naziva masovna industrija.
Franklin 

· turizam je odraz i posljedica suvremenog života
· suvremeni život stalno se dopunjava novim promjenama i turizam ne može pobjeći od tih promjena
· turizam je više od putovanja 
· turizam je potrošnja suvremenog svijeata koji obilježava globalizacija
· turizam uključuje ne samo vizualni nego i suštinski doživljaj
Mathieson - turizam je sadržan u 3 elementa:
· dinamički element - to je putovanje prema dr. destinaciji

· statični element - uključuje boravak na toj destinaciji

· element koji proizlazi iz prethodna 2, a odnosi se na učinke ekonomskih, fizičkih i društvenih podsustava sa kojima je turist u posrednom ili neposrednom odnosu.

17. OBILJEŽJA I KARAKTERISTIKE SUVREMENOG TURIZMA (SHARPLEY)
· turizam kao oponašanje - turist je predmet turističke potrošnje

· turizam kao igra - povećaju se zahtjevi turista dok pregledava turističke kataloge ili sudjeluje u različitim aktivnostima čiji je osnovni cilj bijeg od stvarnosti

· turistička podjela - turist se može stimulirati na različite načine. Turističke atrakcije i doživljaji postaju veoma rasprostranjeni i podijeljeni, a turističke atrakcije i mjesta moguće je formirati bilo gdje. Npr. stari industrijski grad Manchester kojeg su turisti prije izbjegavali je mjesto koje posjećuju.

· turizam kao kolaž - spajaju se različite kategorije na različite načine. Npr. prošlost postaje predmet sadašnjeg interesa (nema podjela već se sve međusobno isprepliće).

18. NAVEDITE I OBRAZLOŽITE RAZDOBLJA U RAZVOJU TURIZMA
1. RAZDOBLJE, do 20.st. podrazumijevaju ''začeci turizma'', obilježava:
· prva putovanja - odnose se na putovanja istaknutih pojedinaca koja su bila potaknuta kulturnim motivima. Osobito su važna ona o kojima ima pisanih dokumenata i koja su druge poticala na putovanja npr. iz antičkog doba putovanje Anona iz Kartage do Afrike, Platona i Aristotela. U srednjem vijeku dolazi do smanjenja putovanja  i u to vrijeme religija je glavni pokretač ljudskog djelovanja pa su i putovanja potaknuta religijskim motivima.

· ''Grand Tour'' - moda velikih putovanja započinje krajem 17. i početkom 18. st. kada su mladi gentlemeni putovali u glavne gradove i neka dr. europska mjesta radi izobrazbe i odgoja. Klasično ''g.t.'' putovanje sadržavalo je boravak u Parizu s obilaskom dvoraca u Verssaillesu, te obilazak gradova Torino, Milano, Venecija, Firenca, Rim i Napulj kao najpoželjnijim središtima humanističkih događaja u Europi. Glavni putnici su i dalje Englezi. 
· počeci organiziranog turizma - polovica 19. st. do 1. svjetskog rata - karakteristike su buržoaski i dokoličarski sloj koji dominira u turizmu, Thomas Cook osniva 1. putničku organizaciju čime započinje proces prvih organiziranih putovanja. Razvija se ugostiteljstvo, turistička putovanja usmjerena su prema moru i pojava državnih tijela u turizmu.

2. RAZDOBLJE, 20.st., je razdoblje suvremenog turizma, obilježava:

· počeci suvremenog turizma - do 2. svjetskog rata
· masovni turizam - između 2. svjetska rata do 80-tih god.
· održivi razvoj turizma - nakon 80-tih god.
Suvremeni turizam je razdoblje između 2 svjetska rata. S industrijskim razvojem smanjuje se radno vrijeme i ima se sve više slobodnog vremena. Turizam postaje životna potreba. Radnici dobivaju socijalna prava (pravo na godišnji odmor). Turizam poprima sezonski karakter, jača utjecaj organizatora putovanja, poprima masovne pojave. Javljaju se nove, selektivne vrste turizma. Prekretnicu u razvoju turizma čini razvoj zračnog prometa koji će približiti emitivnim europskim zemljama dr. turističke destinacije.
Sve to utječe na pojavu masovnog turizma koji se veže za velik udio unaprijed isplaniranih i unificiranih paket-putovanja u organizaciji putničke agencije. Najmasovnije provođenje slobodnog vremena čine putovanja radi odnosa i razodnode. 
Nakon 80-tih god. ulazi u razdoblje održivog razvoja turizma. Priroda, kultura i ekologija čine okosnicu turističke budućnosti. Turizam se okreće pojedincu i njegovim individualnim potrebama, a kao posljedica nastaje više posebnih, selektivnih oblika turizma. 
19. PODJELA SUVREMENOG TURIZMA PREMA GRUPAMA I VRSTAMA
Uz jedan glavni odmor u godini, koristi se i nekoliko kraćih odmora koji se provode u različitim turističkim odredištima. Zato se turisti više informiraju o destinaciji za koju su se odlučili i veću pozornost pridaju čistom i očuvanom okolišu. Destinacije nastoje sačuvati svoj izvorni kolorit kako bi se razlikovale od drugih.

20. OBRAZLOŽITE OSNOVNA OBILJEŽJA MODELA ''TVRDI'' NASUPROT ''MEKI'' TURIZAM (PREMA KRIPPENDORFU)
Krippendorf je prvi istražio negativne aspekte razvoja turizma, o turizmu kao ''žderaču prirode''. On zaključuje da je čovjek turist samo privid, a zapravo je njegova bit čovjek konzument - potrošač.
21. STRUKTURNA TRANSFORMACIJA TURIZMA ''TVRDI'' NASUPROT ''MEKOM'' TURIZMU
Od 2. svj. rata do 80-tih god. 20. st. je tvrdi turizam, a od 90-tih god. 20. st. je meki turizam.
80-tih god. 20. st. dolazi do velikih promjena: ekonomskih, političkih, tehničko-tehnoloških, komunikacijskih, ekološko-prostornih i sociodemografskih promjena u turizmu.

Suvremeni način života, koji se reflektira i na turizmu, nalaže da se čovjek u odnosu na prirodu počne drugačije ponašati. Sve više vrijedi načelo da je kvaliteta vrednija od kvantitete. Turistički teoretičari upozoravaju da gospodarski učinci turizma mogu biti doista djelotvorni i uspješni ako je cilj humanizacija čovjeka i svijeta koji okružuje čovjeka. Dolazi do velikog povrata prirodi zbog čega se mijenja prijašnji odnos turista prema prirodi i njihovo ponašanje kad se nalaze u prirodnom ambijentu.

22. TURISTIČKI RESURSI PREMA SVJETSKOJ TURISTIČKOJ ORGANIZACIJI
Različitost turističkih resursa strukturirana je prema Svjetskoj turist. organizaciji na:

· prirodne turističke resurse

· kulturno-povijesnu baštinu u turizmu

· klimatske uvjete

· infrastrukturu

· turističke usluge i sadržaje

Turizam sadrži proizvode i usluge različitih djelatnosti. Ovo je složeno podrućje gospodarstva koje osim turističkih usluga i sadržaja obuhvaća i mnoge druge djelatnosti: komunalne djelatnosti (otpadne vode, krupni otpad), komunikacije, financijske institucije i zdravstvene usluge.

23. NAVEDITE I OBRAZLOŽITE PRIRODNE TURISTIČKE RESURSE








Prirodni tur. resursi se dijelom









gospodarski institucionaliziraju kroz









nacionalne parkove i parkove prirode

24. KULTURNO POVIJESNA BAŠTINA I TURIZAM








Kulturno povijesna baština u turizmu









se institucionalizira posredstvom                                







muzeja, izložaba, galerija, kroz                                        







povijesne i sakralne zgrade i                                           







povijsna mjesta.

Kulturne ustanove utječu da se kod turista ostvari kontakt s kulturnim dostignućima, pa i navike i potrebe koje onda ljudi prenose u svoj svakodnevni život (promocije, izložbe, kazalište, folklor). Sve to daje poseban doprinos da bi svaki posjetitelj stekao potpun turistički doživljaj.

25. KLIMATSKI UVJETI I TURIZAM
26. INFRASTRUKTURA I TURIZAM
27. TURISTIČKE USLUGE I SADRŽAJI KAO RESURS ZA PRIVLAČNOST TURISTA
Smještaj i ugostiteljstvo predstavljaju temeljnu gospodarsku djelatnost u turizmu. Smještaj uključuje različite vrste smještajnih kapaciteta u koje turisti odsjedaju. Ugostiteljstvo čine objekti u kojima se vrši prirpema i servisiranje hrane i točenje pića.

28. SASTAVNI DIJELOVI TURIZMA
Bez turista nema ni turizma. Turistički sektor pružajući različita dobra i usluge turistima, s kojima će oni zadovoljiti svoje potrebe, ostvaruje svoj prihod. Oko turista se isprepleću brojne gospodarske i izvangospodarske djelatnosti koje su u funkciji zadovoljenja njihovih različitih potreba. 

Turističko gospodarstvo ne postoji kao poseban faktor privređivanja, ali u užem smislu u njega ubrajamo: hotelijerstvo, ugostiteljstvo i turističko posredovanje, odnosno prometna poduzeća koja svoje usluge dominantno pružaju turistima.

· turist - u središtu
· usluge hrane - restorani, ugostiteljstvo, proizvođači hrane

· prijevoz - cestovni, željeznički, zračni, pomorski

· smještaj - rivijera, hoteli, moteli, mjesta za parkiranje

· agencije za upravljanje područjem - savezne, regionalne, lokalne

· atrakcije - sajmovi, muzeji, zabavni parkovi

· kanali distribucije u turizmu - turoperatori, putničke agencije

· promotori turizma - državni uredi, gospodarska komora, regionalni uredi

Svaka djelatnost čijim se uslugama ili proizvodima koriste turisti, daje svoj poseban doprinos kako bi svaki posjetitelj stekao potpun turistički doživljaj, a o njihovu skladu ovisit će iskustvo užitka koje se očekuje od nekog odmora ili posjeta.

29. NAVEDITE I OBRAZLOŽITE 5 GLAVNIH SEKTORA U INDUSTRIJI PUTOVANJA I TURIZMA
Middleton navodi da se ovi sektori temelje na 50 podsektora koji zajednički čine ''industriju putovanja i turizma''. ''Turistička industrija'' sjedinjuje brojne i različite djelatnosti u turizmu, a koje svojim proizvodima i uslugama zadovoljavaju potrebe turista. 
Sektor atrakcija predstavlja tur. osnovu na koju se nadograđuju pojedine gosp. djelatnosti npr. organizacija izleta i razgledavanje i st.

30. NAVEDITE I OBRAZLOŽITE FAZE POSLOVANJA ''TURISTIČKE INDUSTRIJE''
31. NAVEDITE I OBRAZLOŽITE SEKTORE INDUSTRIJE, TURIZMA, ODMORA I UGOSTITELJSTVA
U cilju zadovoljenja turističkih potreba, uključuju se i mnoge gospodarske djelatnosti koje po sebi nemaju turistički karakter, ali od čije efikasnosti ovisi rezultat i efikasnost turizma i cjelokupnog turističkog područja.
Utjecaj i povezanost turizma s industrijskom proizvodnjom obilježava ne samo proizvodnju dugotrajnih potrošnih dobara nego i proizvoda široke potrošnje. Turizam poticajno djeluje na povećanje industrijske proizvodnje raznih vrsta opreme i inventara za smještaj i ugostiteljske kapacitete, različitih vrsta prehrambenih proizvoda, alkoholnih i bezalkoholnih pića, proizvodnju kozmetike, rublja i dr.
Poljoprivreda također ima neizravne koristi od turizma. Domaći i strani turisti značajni su potrošači poljoprivrednih proizvoda. Može se reći da nema tržišno konkurentnog turizma bez  visoko proizvodne i svjetski konkurentne poljoprivredne proizvodnje. Cijena poljoprivrednih proizvoda također utječe na cijenu ugostiteljskih usluga.
Utjecaj turizma na građevinarstvo očituje se kroz investicijska ulaganja sredstava u izgradnju raznih ugostiteljskih objekata, prometnica, zračnih luka, sportskih igrališta...

U zadovoljenju svojih potreba turisti koriste usluge: prometa, trgovine, banaka, rent-a-cara, taksija, turističkih vodiča i obrta
Zdravstvo kao izvangospodarska djelatnost stoji na usluzi i svim turistima pružajući im određenu psihološku sigurnost boravka na tom području. Isto tako, zdravstvenog turizam postaje značajni element ponude. 

Kulturna funkcija utječe da se kod turista ostvare kontakti s kulturnim dostignućima, pa čak i navike i potrebe koje onda ljudi prenose u svoj svakodnevni život.
32. EKONOMSKE FUNKCIJE TURIZMA KAO AGREGACIJE GOSPODARSKIH I IZVANGOSPODARSKIH DJELATNOSTI

· opći razvoj svih djelatnosti uključenih u agregat turizma
· multiplikacijski efekt djelatnosti turizma na komlementarno povezane subdjelatnosti
· utjecaj na djelatnosti i subdjelatnosti turizma
· utjecaj na razvijanje investicijske djelatnosti
· uravnoteženje robno-novčanih i platno-bilančnih odnosa
· opći razvoj cjelokupnog gospodarstva
· utjecaj na širenje tržišta djelatnosti i subdjelatnosti turizma
· utjecaj na diversifikaciju proizvodno-prodajnih programa
· utjecaj na rast i preraspodjelu nacionalnog dohotka
· utjecaj na rast zapošljavanja
33. OBRAZLOŽITE POVEZANOST TURIZMA I DR. GOSPOD. DJELATNOSTI

Turist u cilju zadovoljenja svojih turističkih potreba koristi i troši različite proizvode i usluge. Te proizvode i usluge proizvode i pružaju različiti gospodarski subjekti. Oni osim proizvodnje proizvoda i pružanja usluga moraju svoje proizvode i usluge staviti na raspolaganje turistima, u pravo vrijeme i na pravo mjesto, u cilju zadovoljenja potreba turista, a sve uz određenu novčanu naknadu. Zadovoljavajući svoje potrebe turist se javlja kao potrošač. Dio dohotka koji se javlja kao turistička potrošnja definira i odnose između turizma i dr. gospod. djelatnosti. Svaka gospod. djelatnost različito sudjeluje u zadovoljavanju turističkih potreba, a time i gospod. učincima od turizma. 
Prema tome turizam je zbir svih gospodarskih subjekata koji izravno proizvode i pružaju usluge u cilju olakšanja poslovnih aktivnosti, zabave i odmora koje turist obavlja izvan stalnog mjesta prebivališta.

Redoslijed gospod. djelatnosti u odnosu na turizam:

· restorani, caffe i ostali sadržaji gdje se poslužuje jelo i piće

· hoteli, pansioni, kampovi i ostali objekti za smještaj

· promet na kopnu: željeznički




     gradski, prigradski i međugradski cestovni




     ostali cestovni putnički promet

· promet na vodi:    promet na oceanima i priobalju




      unutrašnji promet na vodi

· zračni promet

· usluge rekreacije i kulture

· filmska industrija i usluge zabave

34. ODNOS DIJELOVA INDUSTRIJE ZA PUTOVANJE I TURIZAM
Osnovni smisao turističkih putovanja je taj što ljudi nisu u mogućnosti određene svoje potrebe zadovoljiti u mjestu stalnog boravka, a promjena mjesta i težnje za privremenom posjetom upravo omogućuje promet svojom infrastrukturom, prijevoznim sredstvima i organizacijom.

Promet je bitan element i preduvjet razvoja turizma u svim njegovim razvojim etapama. Ima inicijalnu ulogu u razvoju turizma i preduvjet je općeg turističkog prometa. Isto tako važan je i radi prijevoza materijalnih dobara i robe koja se dovoze na turističko područje, a koja služe za zadovoljavanje turističkih potreba. 

Putnički promet omogućuje prijevoz putnika od mjesta stalnog boravka do turističke destinacije i obrnuto. 

U suvremenom turizmu posebnu ulogu imaju tzv. komunikacijski činitelji kao: lokalni, gradski prijevoz i dr. dopunske vrste prijevoza npr. žičare, uspinjače, taksi, rent-a-car, rent-a-boat...
35. POJAM I ZNAČENJE TURISTIČKOG POSREDOVANJA U TURIZMU
Turističko posredovanje sačinjavaju gospodarski subjekti koji imaju za cilj organiziranje turističkih putovanja i ostalih turističkih aktivnosti za vrijeme tog putovanja.
To su:

· turoperatori - organizacija putovanja na veliko. Temelje svoje poslovanje na veliko putem tzv. paket-aranžmana kao vlastitih proizvoda koje plasiraju na turističko tržište. Paket-aranžman uključuje organizaciju cjelokupnog turističkog putovanja, tj. prijevoza do povratka iz turističke destinacije, smještaj, prehranu, izlete na turističkoj destinaciji, animaciju. Svoju aktivnost temelje na katalozima u kojem su definirani svi oblici usluga i proizvoda koje nude na tržištu.
· putničke agencije - obavljaju detaljističku ulogu, distribuciju na malo turističkih proizvoda turoperatora ili svoj vlastiti u posebnom uredu koji je lociran na frekventnom mjestu u gradu koje je dostupno potencijalnim kupcima - turistima.
36. OBRAZLOŽITE OBIM I ZNAČENJE MEĐUNARODNOG TURIZMA (TURISTIČKI DOLASCI, PRIHODI I REGIONALIZACIJA)
U drugoj polovici 20.st. međunarodni turizam, odnosno broj posjetitelja - turista - u drugim zemljama, znatno se povećava ipoprima značaj masovne društvene pojave. Krajem 20. st. međunarodni turizam postaje glavni pokretač tercijarnog sektora gospodarstva na svjetskoj razini. Međunarodni turizam postaje sinonim za svjetsku turističku industriju.

Glavno obilježje rasta međunarodnog turizma odražava se posredstvom privremenih migracija između sjevera, kao ekonomski razvijenog područja svijeta i juga kao prostora gdje je koncentrirana većina turističkih resursa koji mogu zadovoljiti turističke potrebe.

Na temelju prevladavanja emitivne (sklonost stanovništva putovanjima) i receptivne (zemlje koje u većoj mjeri prihvaćaju turiste) funkcije turizma došlo je i do turističke regionalizacije u svijetu u obliku turističkih makroregija.

Europa je najveća svjetska emitivna i receptivna regija. Mediteranske zemlje kojima pripada i Hrvatska, čine najznačajnije receptivno turističko područje svijeta i Europe.

Svjetski turizam je 2007. god. dosegnuo brojku od 898,00 milijuna međunarodnih dolazaka  što je za 36 puta više nego 1950. godine. Financijski učinci od svjetskog turizma iznose 2003. godine 523 milijardi US$, a što je za 25 puta više nego 1950. g.
U posljednja dva desetljeća međunarodni turizam bilježi pad prosječne godišnje stope rasta turističkih dolazaka i financijskih prihoda od turizma.

Od 1989. do 2006. god. u ukupnom svjetskom turističkom poretku Europa sudjeluje s 58%, Istočna Azija i Pacifik s 18%, a Amerika sa 17% u ukupnom broju dolazaka turista. U svjetskim prihodima od turizma Europa sudjeluje s 50%, Amerika s 26%, a Istočna Azija i Pacifik s 18%.

Prema navedenim pokazateljima zakjučujemo da intezivni rast turizma u svijetu dosada nije ništa uspjelo narušiti. Ipak su prisutne promjene na međunarodnoj turističkoj sceni. Polako nestaje turist gledatelj, površni promatrač koji u kratkom vremenu obilazi velik br. lokaliteta. Suvremeni turist prerasta u turista radoznalca, dobro informiranog turista i poznavatelja čije obrazovanje i turističko iskustvo dopuštaju drugačiji pristup odmoru. On teži individualizmu, spontanosti doživljaja i kreativnosti odmora. Uskoro će dominirati turist stvaralac, koji će kroz svoje stvaralačke aktivnosti i zadovoljenje svojih turističkih potreba, utjecati na ukupne tijekove u međunarodnom turizmu.

37. OBRAZLOŽITE OBIM I ZNAČENJE HRVATSKOG TURIZMA (TURISTI, NOĆENJA, PRIHODI OD STRANIH TURISTIČKIH PUTOVANJA)
Razvoj turizma na prostoru Hrvatske intenzivnije počinje ranih 60-tih god. 20.st. U sljedećih 25 godina postajemo značajna turistička destinacija na Mediteranu i značajan element turističkog tržišta koji obilježavaju sunce, more i kupanje.
Od 1980. Hrvatska prerasta u ljetnu turističku destinaciju i predstavlja značajnog konkurenta na tur. tržištu. Glavni razlog je položaj, razvedena prekrasna obala, nezagađen prirodan okoliš, gostoljubivo stanovništvo itd. 
Polovicom 80-tih  polako počinje opadati potražnja za turističkim putovanjima u Hr., a gl. razlog je nemogućnost prilagođavanja državne politike promjenama na međunarodnom turis. tržištu. Početkom 90-tih  ratna zbivanja bitno utječu na turističku potražnu prema Hr. Oporavak nije bilo lagan i trebalo je dosta vremena da Hr. ponovno aktivira svoje potencijale na cjelokupnom svom prostoru. U turističkom smislu zbog rata smo izgubili 10 godina.

1970-.1987. udvostručio se br. posjetitelja i 1998. on iznosi 926000 posjetitelja.
U protekla 3 desetljeća osnovni smještajni kapaciteti dostižu razinu od 200 000 postelja, a 2003. godine turistička ponuda sadrži ukupno 841 000 postelja što je još uvijek manje od predratnih godina.

1975.-2007. - najveći turistički procvat (br. dolazaka i noćenja) ostvaren je na prostoru Hrvatske 1986. godine (10.1 milijuna turističkih dolazaka i 68.2 milijuna turistikih noćenja).
U 2002. je prosječna stopa zauzetosti od 8.2% u privatnom smještaju pokazatelj nužnosti dodatnih aktivnosti, odnosno organizacije rada i nastupa na tržištu.

U 2004. godini najznačajnije emitivno turističko tržište je Njemačko sa 16,7% učešća u ukupnim dolascima, pa slijede Italija, Slovenija, Češka i Austrija.

Osnova za utvrđivanje učinka turizma na Hrv. gospodarstvo je vrijednost turističke potrošnje. Posebnu važnost tu imaju prihodi od inozemnog turizma jer je u bilanci plaćanja s inozemstvom u 2000. god. neto prihodima od turizma pokriveno oko 53% robnog deficita.

U zadnjih 8 godina prihodi od stranih turističkih putovanja u Hrvatsku više od 3 puta su se povećala.

38. MOTIVI DOLASKA TURISTA U HRVATSKU
Odmor i rekreacija na moru glavni su motivi dolaska turista u RH. U 2007. to je pasivni odmor i opuštanje. Hrvatska se još uvijek doživljava kao izrazito turistička destinacija sunčanja i kupanja na moru dok su upoznavanje prirodnih ljepota i zabava motivi koji su u pasivi. U Hrvatsku dolaze turisti visokog stupnja vjeronosti jer dolaze više puta i to u istu turističku destinaciju.

39. NAVEDITE I OBRAZLOŽITE POJEDINA VREMENSKA RAZDOBLJA RAZVOJA TURIZMA U HRVATSKOJ
U Hrvatskoj razvoj turizma nije puno zaostajao za razvojem turizma u ostalim Europskim državama. Početkom industrijske revolucije oko 1850. godine dolazi do razvoja turističkih putovanja i na našim prostorima.
1. Razdoblje do 1. svjetskog rata (1850.-1914.)

1868. započelo je djelovanje društvene turističke organizacije na Hvaru, prve u našoj zemlji. 

Počeci turizma na prostoru Hrvatske se obično vezuju na činjenice:

· 1820. osniva se Odbor za uljepšavanje Samobora 
· 1844. izgrađena je prva vila ''Villa Angelina'' u Opatiji
· 1848. izgrađen je prvi mali hotel na Hvaru
· 1868. osnovano je Higijenično društvo u Hvaru
· 1884. izgrađen hotel ''Kvarner'' u Opatiji (na incijativu i sudjelovanje željeznič.dion.druš)
· 1894. hotel ''Therapia'' u Crikvenici
· 1897. hotel ''Imperial'' u Dubrovniku
· 1912. osniva se Društvo za poljepšavanje Plitvičkih jezera
· te zatim hoteli u Rabu, Lošinju, Hvaru...
U drugoj polovici 19. st. turistički promet se najprije razvija u kontitnentalnim područjima gdje se nalaze topli mineralni izvori koji prerastaju u lječilišta, a zatim u kupališta. Tek krajem stoljeća pojavljuje se interes za primorska mjesta. Država u to vrijeme ne pokazuje interes za turistički razvoj već je briga za turizam potpuno prepuštena lokalnim snagama. Pojedina mjesta u kojima se odvijao turistički promet nisu se nazivala ''turističkim'', već ''lječilišnim mjestima'', pa se tako i najstariji podaci o ''turističkom prometu'' nalaze u statistici zdravstva. 

U to vrijeme je na razvoj turizma utjecao razvoj željezničkog prometa i medicinska istraživanja i popularizacija ljekovitosti morskog zraka i kupanja u morskoj vodi za ljudsko zdravlje. Na tome se i temelji razvitak turizma u Hrvatskom primorju i Istri. Dolazi do izgradnje smještajnih kapaciteta.

Karakteristike ovog razdoblja su:

· država u pravilu ne poklanja pažnju razvitku turizma, niti ga koči, niti ga unapređuje
· bogati ljudi ljetuju u toplicama, a zimuju u primorskim mjestima

· postoji potpuna sloboda kretanja bez graničnih formalnosti

· stabilnost nacionalnih valuta (baziraju svoju vrijednost na zlatu)

· kako je međunarodni turistički promet slab, nema potreba za reguliranjem niza pitanja npr. viza

· entuzijasti u tur. društ. organiz. glavni su nositelji razvitka turizma u lokalnim okvirima

2. Razdoblje između dva svjetska rata (1918.-1939.)

Kako jačaju turističke organizacije i raste životni standard dolazi do stalnog porasta turističkog prometa do 1938. god. koja je rekordna godina u turističkom prometu, pa se s ostvarenim rezultatima te godine, komparira poslijeratno razdoblje. Nakon 1. svj. rata 5 godina su turistička mjesta trebala da se osposobe za turistički promet, a nakon 1923. godine započinje se s organiziranom propagandom koja pridonosi povećanju turističkog prometa.
Kako iz godine u godinu raste broj posjetitelja razvoj turističkog prometa prelazi mogućnosti lokalnih turističkih organizacija te su takva kretanja izazivala interes domaćeg i stranog kapitala, pa čak i države. Stoga se započinje s intezivnijim ulaganjem u smještajne kapacitete, poboljšavaju se prometne veze... 

Država raznim zakonskim i administrativnim mjerama pridonosi unapređenju turizma.                                                                              1920. godine osniva se Odsjek za promet stranaca. Posebnu važnost imala je Uredba o unapređenju turizma iz 1936. kojom se pravno reguliraju najvažniji odnosi u turizmu.                         1938. god. ostvareno je 399.608 posjeta turista koji su ukupno ostvarili 2.719.939 noćenja (odnosi se na mjesta u Savskoj i primorskoj banovini, bez Istre, Zadra i dr.).

Karakteristike:

· turizam dobiva pravo građanstva

· receptivne turističke zemlje sagledavaju ekonomske koristi od turizma

· države koje vide interes u turizmu uvode zakonske i administrativne mjere

· domaći turistički promet realiziraju bogati slojevi stanovništva
· nepostojanje institucije plaćenog godišnjeg odmora za sve strukture zaposlenih

· pozitivan utjecaj inozemnog turizma, veći br. manjih turist. mjesta uključuje se u turistički život

· u međunarodnom razdoblju hotelski kapaciteti nalaze se u rukama stranog kapitala

· inozemni promet sudjeluje s više od 80% u ukupnom turističkom prometu

· puna afirmacija turističke društvene organizacije

3. Razdoblje od drugog svjetskog rata do 1990.                     40. pitanje!  

Rat je potpuno prekinuo kontinuitet turističkog razvitka i devastirao materijalnu bazu turizma jeer es manje od 20% prijeratnih kapaciteta moglo odmah koristiti poslije rata. Kreće se s obnovom te se iz godine u godinu povećavaju smještajni kapaciteti. 

O kvaliteti tadašnje ponude najbolje govori da je 10 god. poslije završetka rata, 1955. godine, samo 4% soba imalo kupaonicu, a 34% toplu i hladnu vodu. 1955. inozemni promet prvi puta premađuje rekordnu 1938. god., a 1960. prvi puta se pojavljuju kampovi kao novi oblik smještajnih kapaciteta. 

Nakon provođenja privredne reforme 1965. turizam postaje strateški pravac razvitka, ali samo na papiru. Još nije uočena složenost turizma, njegova ovisnost o općem stupnju razvoja cjelokupne privrede, odnosno nužnosti paralelnog razvitka svih ostalih sudionika uvjetno nazvane turističke privrede. 

Turistička djelatnost je važan izvoznik koje u to vrijeme ne priznaju tako da nisu mogli ostvariti izvozne olakšce.
Turističko gospodarstvo, posebno ugostiteljska poduzeća, nisu mogla svoja zakonska prava realizirati. Narodna banka nije priznavala ogromna sredstva od turističke potrošnje kao devizni priljev što je utjecalo na smanjenje ukupnog prihoda poduzeća. Velik broj stručnih ljudi odlazi raditi u inozemstvo.
Ponuda je siromašna s jedne strane, a s druge strane neorganiziranost, neadekvatni tržišni pristup, nepostojanje promotivne koncepcije zemlje na inozemnim tržištima. Tečaj dinara je redovito recijenjen što je utjecalo na smanjenje znatnog dijela dohotka turističko-ugostiteljske privrede.    

Između 1965. i 1975. počela je gradnja velikog broja hotelskih objekata, posebice na Jadranu, te je turizam prvi put proglašen gospodarskom aktivnošću od priritetnog interesa. Sagrađeno je u tom periodu oko 380.000 novih smještajnih kapaciteta. 

Bez obzira na epitet ''jeftine turističke zemlje''', loša kvaliteta usluga čini nas najskupljom destinacijom jer se ''value for money'' kof nsd nr može primjeniti.

Karakteristike:

· identitet Hrvatske sveden je na najmanju moguću mjeru
· monetarno-kreditnom politikom, neprihvatljivim uvjetima, dirigira se turistički razvitak

· infrastrukturni objekti koji se grade nemaju turistički značaj

· turistički sektor je prepušten stihijskom razvoju, turist. politika ostaje ''mrtvo slovo na papiru''

· ''formiraju'' se kampovi

· turizam je jedna od rijetkih gosp. aktivnosti u kojoj se razvija privatna inicijativa kroz tzv. ''kućnu radinost'', jeftini kapaciteti

· zemlja u cjelini dobiva epitet ''jeftine'' turističke destinacije

· turistička poduzeća gube devizne račune

· turističko gospodarstvo pokušava riješiti ''statusna pitanja''

· turizam sve više gubi tržišne pozicije i sve više zaostaje

· gubitak ljudskih resursa, odlazak ljudi na ''privremeni'' rad u inozemstvo

4. Razdoblje novije hrvatske povijesti do današnjih dana                     41. pitanje!
1990. godina je godina u kojoj je turistički promet počeo opadati. 1991. godine došlo je do izrazitog pada turističkog prometa na razinu koja je bila početkom 60-tih god., pa možemo reći da nas je rat, što se tiče turističkog prometa, vratio 30 god. unatrag.
Tijekom rata, turistički kapaciteti doživljavaju velike devastacije, u njima borave izbjeglice, izgradnja novih i rekonstrukcija postojećih objekata čeka bolja vremena. Broj turističkih dolazaka u razdoblju 1990.-1995. god. pao je za 69,3%, a ukupni broj noćenja za 75%. 

Sljedeće 5-godišnje razdoblje pokazuje da koliko god je teška bila situacija (gospodarski sustav je u recesiji, velika nezaposlenost, pokušava se zadržati tečaj ispod 4kn za 1DM, mijenja se vlasnička struktura i dr.) bilježi su se svjetlije tendencije već tijekom 1996. kada turistički promet počinje rasti i u odnosu na 1994. god. bilježimo rast od 14,5%.

Kako se u to vrijeme nije moglo birati koga ćemo ugostiti dolazi do povrata masovnog turizma. Razlog zbog kojeg dolazi do brzog oporavka je geografski položaj kao najbliža turistička destinacija emitivnim tržištima srednje i istočne Europe te cjenovno prihvatljiva ponuda.

Karakteristike:

· 1991.-1995. Hrvatska se nalazi u Domovinskom ratu
· drugo 5-godišnje razdoblje obilježeno je velikim tranzicijskim promjenama

· strani investitori još uvijek ne mogu investirati zbog nesređenog stanja u državi

· struktura smještajnih kapaciteta polako se vraća na prijeratne vrijednosti

· pozitivni pomaci u fiskalnoj politici - porezna rasterećenja inozemnog organiziranog turističkog prometa

· nastavak promotivne kampanje na europskim i svjetskim tržištima

· koncipiranje novog strateškog marketing plana

42. POJAM I OBILJEŽJA TURISTIČKOG TRŽIŠTA
Turističko tržište je skup odnosa turističke ponude i potražnje uvjetovanih namjerama (potrebama) i mogućnostima (kupovnom snagom) putovanja i boravka potencijalnih turista s jedne strane, te utjecaja primarne i sekundarne komponente turističkog proizvoda (kakvoća ponude) s druge strane.

Gospodarski subjekti djeluju u uvjetima:

· mikro okruženje gospodarskog subjekta - čine gospodarski subjekt i njegovi zaposlenici i svi gospod. subjekti koji su u neposrednoj vezi s njim, npr. dobavljači, kupci, prijevoznici, posrednici, banke, osiguravajuća društva, konkurencija, javnost...

· makro okruženje gospodarskog subjekta - određeno je vanjskim čimbenicima koji djeluju na gospod. subjekt i na koji on svojim marketingom, kao poslovnom funkcijom, nije u mogućnosti izravno ili neizravno djelovati

43. TURISTIČKO TRŽIŠTE I MAKRO OKRUŽENJE GOSPODARSKIH SUBJEKATA
Glavni vanjski čimbenici - snage koje djeluju u makro okruženju gospodarskog subjekta su:

konkurencija, ekonomske snage, demografska situacija, prirodno obilježje, tehnologija, kultura i političko obrazovanje.

Međutim, najvažniji dio okruženja gospod. subjekta, a čiji je i on sastavni dio je svakako tržište.

Tržište je odnos između ponude i potražnje. Postoji u svakom slučaju gdje kupci u želji i namjeri da za svoj novac razmijene neki proizvod ili uslugu stupaju u kontakt s ponuđačem koji nastoji da za svoj proizvod ili uslugu dobije novac.

44. NAVEDITE I OBRAZOŽITE KONSTITUCIJSKE ELEMENTE TURISTIČKOG TRŽIŠTA
1. Tržišni subjekti:

· subjekti ponude - svi gospodarski subjekti koji sudjeluju u tur. tržištu
· subjekti potražnje - turist koji je individua

2. Objekti razmjene: - turistički proizvodi

3. Cijene - novčani izraz vrijednosti proizvoda ili usluga u turizmu

Turist kao glavni potrošač na turističkom tržištu, traži više različitih proizvoda i usluga i to u različito vrijeme i različite kvalitete. On kombinira različite proizvode i usluge koji mu moraju biti na raspolaganju da bi zadovoljio svoje turističke potrebe.

45. NAVEDITE I OBRAZLOŽITE STRUKTURU TURISTIČKOG TRŽIŠTA
46. ULOGA TURISTIČKIH POSREDNIKA NA TURISTIČKOM TRŽIŠTU
Turističko posredništvo svoju punu afirmaciju doživjelo je iza 2. svjetskog rata, kada su se stvorili preduvjeti za masovniji razvitak turističkog pokreta, koji se pojavljuju u vidu povećanja slobodnog vremena i viška sredstava. 

Turističko posredovanje temelji svoje poslovanje na masovnosti i maksimalnom snižavanju cijena kod pružatelja usluga (prijevoznik i ugostitelj), a istodobno traži i određenu kvalitetu usluga na čemu gradi svoj image i stječe povjerenje korisnika. Oni posreduju između turističke ponude i potražnje čime im se olakšava pristup turističkom tržištu i lakše međusobno pronalaženje.

Razlikujemo:

· turoperatore ili organizatore putovanja

· putničke agencije ili retailere

47. DEFINIRAJTE POJMOVE I OSNOVNE RAZLIKE IZMEĐU TUROPERATORA I PUTNIČKIH AGENCIJA
48. GLOBALNO TURISTIČKO TRŽIŠTE

Globalizacije se očituje kao:

· gospodarsko tržišno ujedinjenje svijeta

· demokratsko ujedinjenje svijeta

· moralno ujedinjenje svijeta

Informacije, inovacije i znanje postaju novi resursi u turizmu i ključni su elementi konkurentnosti turizma. 

Trendovi turističke ponude:

· sve više područja i država se uključuju u svjetski turizam

· koncentracija turizma i ponude

· revolucija u informatičkoj tehnologiji

· tehnologija transporta

Osnovni elementi u uvjetima globalizacije:

· povećanje turističke potražnje u svjetskim razmjerima

· sličnost turističke potražnje (ujednačavanje turist. potreba, stila života i vrste tržišta)

· koncentracije turističke ponude

Globalizacija u turizmu obilježava:

· turisti utječu na formiranje ponude u restoranima i hotelima

· sve veće značenje kulturnih atrakcija npr. Louvre

· vizulani prikaz turističkih atrakcija koje posebno privlače turiste

· internacionalni putnici u velikim zračnim kompanijama koje se udružuju u cilju pružanja još boljih usluga putnicima

49. POJAM TURISTIČKE PONUDE
Turistička ponuda je količina turističkog dobra koja se želi plasirati uz određenu cijenu u određenom vremenskom roku.

Može biti predstavljena ''ukupnošću proizvedenih, odnosno ponuđenih turističkih proizvoda djelatnosti  i subdjelatnosti turizma na turističkom tržištu, u određenom vremenskom razdoblju i po određenoj cijeni''.

Temeljna je funkcija turističke ponude da svojim kapacitetom zadovolji potrebe tržišta.

Tvore je 3 temeljna čimbenika: 

· atraktivni (proizvodi i društveni elementi koji mogu privući turiste radi rekreacije ili zadovoljenja kulturnih potreba i zabave), 
· komunikacijski (prometna sredstva i razvijenost prometnih veza, kontakt s turistima i tržišne komunikacije) 
· receptivni (elementi koji turistima osiguravaju uvjete boravka u određenom mjestu)
50. PRIMARNA I SEKUNDARNA TURISTIČKA PONUDA
Primarna turistička ponuda obuhvaća:

· ponudu proizvodnih i kulturnih dobara
· veliku infrastrukturu
· ambijent
· razvijenost prometa
Sekundarna turistička ponuda (cjelokupna turistička nadgradnja):

· objekti za smještaj i prehranu turista
· putnički promet
· objekti i uređaji za razonodu turista
· organizacija turizma
51. NAVEDITE I OBRAZLOŽITE ČIMBENIKE KOJI UTJEČU NA TURISTIČKU PONUDU
Čimbenici koji utječ na turističku ponudu mogu biti:

· objektivni - definirani suprirodnim i društvenim aktivnim čimbenicima i postoje bez obzira na određenu aktivnost  
· subjektivni - određeni su komunikavijskim i receptivnim elementima i nastali su isključivo ili pretežito radi odvijanja turističke aktivnosti

Turistička ponuda ovisi o: društvenim normama, vrijednostima, predodžbama, kulturi, tradiciji i politici. 

(OBJEKTIVNI) - Vrlo biti čimbenici koji utječu na visinu, strukturu i vrstu turističke ponude su elementi okolice, prirodne osobitosti zemlje domaćina, kao što su klima, zemljopisni položaj, krajolik, životinjski i biljni svijet. Ponuđači na te čimbenike uglavnom ne mogu utjecati. S tim dijelom turističke ponude graniči i razvoj infrastrukture (promet i opskrba energijom i vodom). (SUBJEKTIVNI) - Za potrošača su također bitne ljudske odlike kao što je gostoljubivost, kultura ophođenja, srdačnost, susretljivost, poštenje, blagonaklonost i sve ostale pozitivne osobine u odnosu među ljudima na koje turist mora naići da bi se osjećao kao kod kuće.

52. PRETPOSTAVKE ZA FUNKCIONIRANJE TURISTIČKE PONUDE
Ponuda mora zadovoljiti potrošača:

· odgovarajućim marketingom (tvorba turist.proizvoda - mora biti kvalitetna, i njihovih cijena - ne smije biti neodmjerena, i distribucija i promocija- kanali prodaje mraju biti prikladni da ne bi došlo do nepremostive barijere na relaciji proizvođač/ponuditelj i turist/potrošač).

· vremenski ujednačenom ponudom turističkih proizvoda

· prostorno široko definiranom ponudom turističkih proizvoda 

Da bi turistička ponuda mogla funkcionirati treba zadovoljiti 4 sljedeće pretpostavke:
· atraktivnost prostora - predodređena je geografskim položajem, klimom, kulturom, razinom uređenosti i organiziranosti prostora i kvalitetom smještajnih kapaciteta

· prometna dostupnost - definirana je kvalitetom prometne povezanosti turističke ponude s izvorima turističke potražnje

· izgrađene primjerene kapacitete - izgrađenost i opremljenost prijemnih kapaciteta temelj je kvalitete turističke ponude

· promociju - turistička ponuda brže i jednostavnije dolazi do svojih potencijalnih potrošača ako se na pravilan način medijski promovira

53. ELEMENTI - DIJELOVI - KOJI DEFINIRAJU TURISTIČKU PONUDU
Elementi koji definiraju turističku ponudu su:

· prirodni resursi i okružje - definirani su zrakom i klimom, reljefom, biljnim i životinjskim svijetom, životom u vodama, plažama, prirodnim ljepotama i pitkom vodom

· izgrađeno okružje - su sadržaji infrastrukture kao što su: vodovodna mreža, električna mreža, ceste i telekomunikacije. U izgrađeno okružje uključuje se i zračne luke, cestovna mreža, mreža željezničkih prometnica, mjesta za parkiranje, marine, luke, autobusne i željezničke postaje, ljetovališta, trgovački centri, mjesta za zabavu i muzeji

· operativni sektori turističke industrije - sektor putovanja, smještaj, turističke usluge, sektor prijevoza, sektor zabave, sektor hrane, sektor događaja, sektor atrakcije, sektor aktivnog odnosa

· organizacije za poticaj, planiranje, razvoj i promociju turizma
54. NAVEDITE SEKTORE KOJI SU SASTAVNI DIO TURISTIČKE PONUDE
1. SEKTOR SMJEŠTAJA

1.1. NEKOMERCIJALNI SEKTOR SMJEŠTAJA
Osobni smještaj: osobne kuće, kuće za razmjenu
Neprofitni smještaj: hosteli, konačišta, udruženje mladih katoličkih djevojaka
Institucije: koledži i sveučilišta, zdravstvene ustanove
1.2. KOMERCIJALNI SEKTOR SMJEŠTAJA
Hoteli: hoteli visoke kategorije, deluks hoteli, luksuzni hoteli; hoteli srednje kategorije; apart hotel, hotel za produžen odmor; hotel za skupove i kongrese; hoteli s ekonomskim cijenama i hoteli s popustom; rivijerni hoteli, hoteli u lječilištima i hoteli kockarnice; hoteli u zračnim lukama; moteli: moteli visoke kategorije, srednje kategorije i moteli s popustom; hoteli s noćenjem i doručkom, hoteli za vremenski najam

2. USLUGE PREHRANE

2.1. RESTORANI BRZE PREHRANE

2.2. KAVANE, KAFIĆI

2.3. TRADICIONALNI RESTORANI

3. PUTNIČKE AGENCIJE

3.1. TUROPERATORI

3.2. KOMERCIJALISTI ZA POJEDINE SEGMENTE PONUDE

3.3. PUTNIČKE AGENCIJE KOJE POJEDINAČNO PRODAJU ARANŽMANE

4. PRIJEVOZ

4.1. ZRAČNI PRIJEVOZ: charter prijevoz, osobni prijevoz, linijski prijevoz
4.2. CESTOVNI PRIJEVOZ: autobusni prijevoz: linijski prijevoz; charter autobusni prijevoz turoperatora; automobilski prijevoz: vlasititim automobilom; iznajmljenim automobilom; motocikl, prijevoz u prikolici
4.3. ŽELJEZNIČKI PRIJEVOZ: osobni, komercijalni
4.4. VODENI PRIJEVOZ

Riječni prijevoz: osobni prijevoz; komercijalni - charter i linijski prijevoz
Pomorski prijevoz: osobni prijevoz; komercijalni - charter i linijski pomorski prijevoz

4.5. OSTALI OBLICI PRIJEVOZA: pješačenje, bicikl, kola s konjskom zapregom, tramvaj i ski lift
5. ATRAKCIJE

5.1. KULTURNE ATRAKCIJE: povijesni gradovi, arheološki radovi, arhitektura, gastronomija, spomenici kulture, industrijski gradovi, muzeji, etničke zbirke, koncerti, kazališta

5.2. PRIRODNE ATRAKCIJE: tlo, more, parkovi, planine, biljni i životinjski svijet, obala, otoci

5.3. DOGAĐANJA: događanja nacionalnog, lokalnog i religijskog karaktera, festivali, sportski događaji, gospodarske izložbe,prezentacije gospodarskih subjekata

5.4. REKREACIJA: razgledavanje, golf, plivanje, tenis, penjanje, vožnja bicikla, sportovi na snijegu

5.5. ATRAKCIJE ZA ZABAVU: tematski parkovi, parkovi za zabavu, kockarnice, kinematografi, trgovačka ponuda, umjetnički centri, sportski kompleksi
55. SUSTAVI TURISTIČKE PONUDE (MODEL LUMSDON)
U Lumsdonovom modelu temelju turističke ponude počivaju na 7 sustava:
· ugostiteljstvo - smještaj
· ugostiteljstvo - hrana i piće
· prijevoz u funkciji turizma
· prirodne i društvene atrakcije
· turističke atrakcije
· događanja i zabava
· lokalna uprava
U odnosu na druge modele ovaj model u temelje turističke ponude uvodi lokalnu upravu.

Uvođenje sustava lokalne uprave, kao elementa turističke ponude još više dolazi do značenja na višoj razini. Na višoj razini svih 7 sustava ''slijeva'' se u sustav turističke destinacije kojeg čine 6 posebnih organizacijskih sustava:

· nacionalna turist.organiz.
· regionalna tur.org.
· turistička org. područja
· gradski tur. uredi
· tur. udruženja
· lokalna vlast
To potvrđuje činjenicu da je turistička destinacija kao ''proizvod'' i kao sustav jedan od temeljnih elemenata turističke ponude.

56. OSOBITOSTI I KARAKTERISTIKE TURISTIČKE PONUDE
Turističku ponudu obilježavaju 6 osobitosti:
· neelastičnost - očitujese u vrlo ograničenim mogućnostima kojima ponuda može reagirati na promjene u ostalim pojavama na turističkom tržištu. Ako se smanji interes potražnje za nekom tur. ponudom ona se neće smanjiti, ili ako se smanji dohodak turista i oni više nisu spremni plaćati za određenu ponudu cijenu, turistička ponuda sporo ili vrlo malo može odgovoriti na te promjene nastale u cijenama na tržištu

· statičnost - to je da turist ne može zadovoljiti svoju turističku potrebu bez dolaska u mjesto gdje ta ponuda egzistira
· dislociranost - govori da je ponuda vrlo udaljena od tržišta potražnje

· heterogenost - govori da je turistička ponuda sačinjena od mnogo sastavnica. Sve veće potrebe turista i prilagođavanje tim potrebama povećavaju heterogenost turističke ponude kroz nove oblike turističke ponude i tur. proizvoda

· kapitalna i radna intezivnost - obilježava se u visokim fiksnim troškovima u strukturi cijene usluga i robe na turističkom tržištu. Kapitalna intenzivnost se odražava kroz velika investicijsko-financijska ulaganja u smještajne kapacitete, osnovna sredstva i potrebnu infrastrukturu. Turizam karakterizira radno intenzivna aktivnost s velikim udjelom ljudskog rada. Broj i struktura zaposlenih oblikuje se prema punoj iskorištenosti kapaciteta.

· sezonski karakter - na njega utječu prirodno klimatski uvjeti što izaziva slabiju iskorištenost turističkih kapaciteta. Posljedinih godina i političke prilike znatno utječu na intezitet turističkog prometa.

Dobit na turističkom tržištu mogu očitovati samo oni ponuđači koji svoja poslovanja uspiju prilagoditi zahtjevima potražnje, odnosno kupaca. Zato je potrebno mnogo poslovne uspješnosti, financijskih sredstava, obrazovanog ljudskog potencijala i povoljnog odnosa okoline prema svim segmentima turističke ponude. 
5 je karakteristika turističke ponude (isto kao i obilježja osim kapitalne i radne intenzivnosti).

*** 5 osnovnih karakteristika: dislociranost ponude od potražnje, heterogenost ponude, nelelastičnost, statičnost i sezonski karakter ponude
57. PRETPOSTAVKE ZA FORMIRANJE TURISTIČKE PONUDE
Svaka turistička ponuda da bi mogla funkcionirati mora se temeljiti na 4 slijedeće pretpostavke:
· atraktivnost prostora - postoje 2 vrste atraktivnosti: 
atraktivnost prirodnih resursa (atraktivnost prostora) - podrazumijeva privlačnost velikog broja prirodnih elemenata koji zbog svojih specifičnosti omogućavaju turistima zadovoljenje svojih rekreativnih društvenih i kulturnih potreba. Prirodni resursi mogu biti: klimatski čimbenici (klima, insolacija, količina oborina, temperatura zraka), hidrografski čimbenici (svojstva mora, jezera, termalni izvori, rijeke i ledenjaci), flora i fauna
atraktivnost društvenih resursa (atraktivnost društvenih zbivanja i događaja) - obuhvaća privlačnost onih resursa koji su nastali kao rezultat ljudskog rada, odnosno boravka. To su građevine (sakralni objekti, amfiteatri,palače, dvorci),kulturno-povijesno nasljeđe (predmeti, spomenici, umjetnička djela), zabavni parkovi (Disneyland), zabavni gradovi (Las Vegas), kulturni susreti (kazalište, opere, koncerti, karnevali), sportski susreti (Olimpijske igre), showbusiness (Eurosong).

· prometna dostupnost - turizam bez kvalitetne prometne povezanosti turističkih destinacija s emitivnim tržištima turističke potražnje nije kvalitetan turizam, što znači da razvitak turizma ovisi prije svega o politici i strategiji razvitka prometnica. Potrebna je odgovarajuća simbioza između turističkog gospodarstva i ciljeva i politike razvitka cjelokupne zemlje.
· izgrađeni receptivni kapaciteti (prijamni, prihvatni) - turist se ne odlučuje za određenu lokaciju ako je svjestan da ga tamo ne očekuju potrebni receptivni kapaciteti. Dijeli se na:

direktni receptivni kapaciteti - uglavnom služe za privremene posjetitelje npr. hotelijerstva, restoraterstva i kavanarstva

Analitički još detaljnije to su:

objekti smještaja - osnovni (hoteli, moteli, turis. naselja, pansioni...) i komplementarni smještajni kapaciteti (kampovi i kampirališta, sobe u domaćinstvima, luke nautičkog turizma, radnička i dječja odmarališta...)

objekti prehrane i točenja pića - restorani, snack-barovi, fast-food restorani, pečenjarnice, pizzerie itd.

objekti točenja pića - kavane, gostionice, pubovi, barovi, klubovi i dr.

objekti za zabavu i rekreaciju - night barovi, dancing barovi, disco clubovi i dr.

indirektni receptivni kapaciteti - objekti čije se održavanje financira iz budžeta lokalne uprave i samouprave na temelju prikupljenog poreza od boravišnih pristojbi, lokalnih poreza, te raznim subvencijama regionalne i državne uprave. To su dvorci, muzeji, galerije, ruševine drevnih gradova, crkve i dr. sakralni objekti i spomenici. Pored toga, to su i javni objekti koje turisti koriste (pošte, banke, kolodvori), te sve javne površine (parkovi, botanički vrtovi, perivoji, šetalište...)

· promocija u turizmu - ona je jedini mogući komunikacijski proces kojim se ponuda povezuje s tržištem potražnje. Ponuda ne može djelovati bez kontinuiranih promotivnih aktivnosti, tj. stalnog informiranja svojih dislociranih kupaca.

Temeljna misao na kojoj se pristupilo prilikom analize pretpostavki za formiranje turističke ponude je: ''Na turističkom tržištu kupac-turist putuje u određenu, samovoljno odabranu turističku destinaciju gdje će prema svojim željama i mogućnostima kreirati svoj turistički proizvod.''
58. ČIMBENICI O KOJIMA OVISI STUPANJ TURISTIČKE ATRAKTIVNOSTI NEKOG PROSTORA
· udaljenost resursa od emitivnih tržišta

· udaljenost resursa od turističkih tokova

· geografski položaj

· klima, topografija, kultura

· koncentracija turističke ponude u tom prostoru

· razina uređenosti i organiziranosti ponude

· stupanj razvijenosti kapaciteta za smještaj i prehranu

Važan je i medijski utjecaj na stupanj ''zainteresiranosti'' za upoznavanjem neke atraktivnosti bez obzira na vrijeme i prostor. Snaga privlačnosti atraktivnosti resursa mjeri se brojem posjetitelja. Dakle, ako atraktivnost dijelimo prema geografskom obuhvatu emitivnog prostora, tada mjerimo broj dolazaka turista po pojedinim geografskim područjima kojima je određeni atraktivni resurs najinteresantniji. Tada govorimo o atraktivnosti lokalnog, regionalnog, nacionalnog i svjetskog značaja. Ako atraktivnost dijelimo prema duljini boravnka turista na resursnom području razlikujemo primarne ili stacionarne, tj. one zbog kojih se turist zadržava nekoliko dana npr. svetišta, termalni izvori, priobalno ili planinsko područje i sekundarne ili izletničke, tj. one zbog kojih se turist zadržava do 24h npr. slapovi rijeke, shopping centar...
59. OBJASNITE OSOBITOST - DISLOCIRANOST TURISTIČKE PONUDE OD TURISTIČKE POTRAŽNJE
Prostor na kojem se formira turistička ponuda u pravilu je dislociran od izvora potražnje jer turistička ponuda koja se formirala u našem mjestu stalnog boravka nije za stanovnike tog mjesta turistička, već rezidencijalna, a turističkom postaje samo za privremene posjetitelje tog mjesta.

Svaka turistička ponuda odvojena je od emitivnih tržišta, turist mora prijeći određenu udaljenost od svog mjesta stalnog boravka do izabrane turističke destinacije, čiju smo turističku ponudu izabrali da bi zadovoljili svoje turističke potrebe.

60. HETEROGENOST TURISTIČKE PONUDE
Heterogenost ponude možemo najjednostavnije definirati kao jedini mogući odgovor ponude na prisutnu heterogenost turističke potražnje. 
Turistička ponuda može djelovati, odnosno preživjeti na tržištu ako je interesantna kupcima koji su voljni potrošiti vrijeme i sredstva da biposjetili određenu turističku destinaciju i tu zadovoljiti svoje turističke potrebe. Različitost ili heterogenost ponude jedan je od uvjeta privlačenja turističkih potrošača s različitim interesima, navikama, željama i mogućnostima. Heterogenost turističke ponude neke destinacije govori o stupnju razvijenosti prometne infrastrukture, mogućnosti za smještaj, prehranu, zabavu, sport, trgovinu, uređenost mjesta, stupanj razvijenosti turističke organizacije (putničke agencije, turističke agencije, auto klubovi, informativnu službu).

61. NEELASTIČNOST TURISTIČKE PONUDE
Za razliku od turističke potražnje, turistička ponuda je neelastična, što znači da svoj kapacitet ne može mijenjati ili prilagođavati trenutoj potražnji pri čemu treba istaknuti i vremensku dimenziju jer npr. turistički objekt koji je pripremljenza djelovanje u 1 godini ili za 1 sezonu u tom razdoblju u pravilu nemože mijenjati svoj ukupni kapacitet prema potrebama tržišta već se može adaptirati tek po završetku sezove (ovo je teorijski primjer jer rijetko jednom formirani kapacitet nekog turističkog objekta se u pravilu ne mijenja).
Turistički kapaciteti se teško adaptiraju (samo uz velika investicijska ulaganja) da bi potpuno zadovoljili interes turističke potražnje, što znači da prethodno određivanje veličine objekta, njegove namjene, njegovih sadržaja i ostalog, predstavlja iznimno važan detalj u pripremi izgradnje turističkih objekata.

62. STATIČNOST TURISTIČKE PONUDE
Pojam statičnosti govori da je turističku ponudu, odnosno turističku uslugu moguće konzumirati samo na licu mjesta, dakle tamo gdje se ona nudi. Potrošač mora doći u turističku destinaciju gdje se nalazi ponuda za koju je zainteresiran. 

Npr. turist koji želi vidjeti ili pobliže upoznati Dioklecijanovu palaču to može realzirati samo dolaskom i boravkom u Spltiu. Postavlja se pitanje, koliko ljudi zna uopće za postojanje Dioklecijanove palače u Splitu.
Minimizirati statičnost turističke ponude moguće je samo djelotvornom turističkom promocijom, dakle specifičnim oblicima komuniciranja s tržištem potražnje, korištenjem različitih medija i promotivnih sredstava da se privuče dovoljan br. zainteresiranih posjetitelja.

63. SEZONSKI KARAKTER TURISTIČKE PONUDE
Turistička ponuda ima u pravilu sezonski karakter što znači da se u svim razdobljima godine ne koristi jednakim intezitetom, niti je moguće pružiti uslugu u svako doba godine. Osnovna odrednica koja karakterizira pojedine sezone su klimatski uvjeti koji u pravilu formiraju 2 glavne turističke sezone.
Prvi slučaj - ljetna sezona - karakterizira je žarko sunce, topla atmosfera, prikladna temperatura mora, jezera i voda tekućica, bogata flora i fauna. Pogodna je za mnogobrojne aktivnosti prvenstveno vezane uz korištenje navedenih prirodnih činjenica. Što je klima pogodnija, što je više sunčanih dana, što je more toplije, sezona može biti dulja, a kapaciteti ponude bolje i dulje popunjeni.

Drugi slučaj - zimska sezona - glavna karekteristika je debljina i postojanost snježnog pokrivača, što opet ovisi o nadmorskoj visini promatranog područja, odnosno o geografskom položaju prostora.Osim obilja snijega, tu su i prekrasni prirodni pejsaži, čist zrak i dr., također pogodni za duži boravak na otvorenom itd. Popunjenost kapaciteta i duljina sezone ovisi prvenstveno o snježnim uvjetima.

Klimatski uvjeti u pojedinim prostorima glavna su odrednica formiranja različitih oblika turističke ponude, od plažnih objekata do skijaških staza, od turističkih gradova s desecima tisuća postelja do različitih klupskih naselja daleko od civilizacije, od velikih turističkih boravišnih centara do privlačnih izletišta itd.

64. POJAM TURISTIČKE POTRAŽNJE
U ekonomskoj teoriji potražnja se uobičajeno iskazuje kao količina roba i usluga koju je moguće plasirati na nekom tržištu i u nekom vremenu uz određenu razinu cijena. Potražnja u pravilu diktira količine, kvalitetu i cijene pojedinih roba i usluga.

Pojam turističke potražnje predstavlja skupinu potencijalnih turista - potrošača koji svojim stavovima, navikama, željama i mogućnostima određuje količine, kvalitetu i cijene pojedinih roba i usluga na turističkom tržištu. Tko ne prati i ne uklopi se u zbivanja na tržištu imat će nerentabilno poslovanje i nestat će s tržišta.

65. OBRAZLOŽITE RAZLIKU IZMEĐU TURISTIČKIH POTREBA I TURISTIČKE POTRAŽNJE
U nastojanju da se zadovolje ljudske potrebe javlja se potražnja za proizvodima i uslugama čija je namjena upravo zadovoljenje tih potreba.

Pojam potražnje nije jednak pojmu potreba:

ukupna potražnja = zbroj potreba + čimbenici

(kupovna moć i spremnost za kupnju)

Potražnja je količina robe ili usluga koje su po određenim cijenama kupci spremni kupiti u nekom razdoblju. Kao ekonomska i tržišna kategorija znači platežnu, novčanu sposobnost pojedinaca i potrebu za podmirenje potreba u tržišnom obliku razmjene.
Može biti:

· potencijalna - predstavlja zbroj želja kupaca za proizvodima

· efektivna - predstavlja kupovnu moć, odnosno raspoloživa financijska sredstva potencijalnih kupaca

66. ČIMBENICI TURISTIČKE POTRAŽNJE
Čimbenici potražnje ovise ponajviše o osobitostima proizvoda koji su predmet potražnje. Najvažniji su:
cijena i kvaliteta proizvoda

potrebe potrošača i razina njihove saturiranosti

cijene konkurentskih proizvoda

elastičnost potražnje i kupovne navike

razina kupovne moći

očekivana razina ponude i cijena u budućnosti

uloženi marketinški napori

moda, snobizam, špekulativnost, demonstracijski efekti...

Osim svih tih čimbenika, po zakonu ponude i potražnje, ako se poveća cijena proizvoda, na tržištu će potražnja za tim proizvodima padati. Odnosno, ako se snizi cijena proizvoda, potražnja će za tim proizvodima na tržištu rasti.

67. ČIMBENICI TURISTIČKE POTRAŽNJE S MIKRO I MAKRO STAJALIŠTA
Čimbenici s makro stajališta su:

· visina nacionalnog dohotka

· raspodjela nacionalnog dohotka na štednju i potrošnju

Čimbenici s mikro stajališta:

· stanovništvo i njegove karakteristike

· razina razvijenosti i heterogenost potreba za turističkim proizvodima

· cijene i cjenovna elastičnost turističkih proizvoda

· uloženi marketing-napori na području turizma

· adekvatnost marketing-programa gospodarskih turističkih subjekata potrebama potrošača turističkih proizvoda

68. KRUGOVI TURISTIČKE POTRAŽNJE
U analizi turističke potrošnje polazi se od činjenice da je turističku potražnju moguće promatrati kao: idealnu, potencijalnu i realnu.
Kada se od ukupnog stanovništva isključe kategorije koje ni objektivno, a ni subjektivno nemaju potrebu, a ni fizičku mogućnost da se uključe u korisnike turističke rekreacije (novorođenčad, teški bolesnici, stare i nemoćne osobe) ukupno stanovništvo umanjeno je za skupinu tzv. apsolutnih turističkih apsinenata.

U idealnom krugu nalazi se onaj preostali dio stanovništva - relativni apsinenti - osobe koje svoje potrebe ne mogu zadovoljiti jer ne raspolažu financijskim sredstvima ili slobodnim vremenom. Kad iz idealnog kruga izuzmemo relativne apsinente dobijemo potencijalni krug turističke potražnje u koji ulaze oni kod kojih postoji i potreba i mogućnost da se zadovolje turističke potrebe.

Za potpuno shvaćanje različitih vrsta turističke potražnje podjela se proširuje s novom skupinom tzv. efektivne potražnje, dakle onim dijelom realne potražnje koji je upravo nas odabrao i kod nas proveo svoj turistički boravak. 

Efektivna je potražnja konačni učinak našeg tržišnog djelovanja i uključuje nekoliko razina:

· receptivna zemlja u cjelini (npr. Hrvatska)
· određena turistička regija (Istra)

· određeno turističko mjesto (Rovinj)

· određeni hotel (hotel x u Rovinju)

npr. svi nadolazeći turisti u Rovinju (bez fiksnih rezervacija smještaja) su realna potražnja, koju treba pridobiti da posjete hotel X i postanju njegova efektivna potražnja.

69. KARAKTERISTIKE TURISTIČKE POTRAŽNJE
Osnovne karakteristike turističke potražnje:
· dinamičnost

· heterogenost (+ dislociranost)
· elastičnost

· sezonalnost

Turistička potražnja je pokretljiva u svakom vremenskom razdoblju. Bez putovanja nema turizma.

Heterogenost, odnosno raznovrsnost turističke potražnje obilježava raznolikost mnogobrojnih individualnih obilježja pojedinih turističkih korisnika ili skupina korisnika, koja ih međusobno razlikujeprema oblicima ponašanja na turističkom tržištu. Heterogenost turističke potražnje stvarnih i potencijalnih turista moguće je odrediti prema njihovoj dobi, zanimanju, narodnosti, organizaciji turističkih putovanja i preferencijama turističke ponude.

Elastičnost - turistička potražnja je osobito elastična prema ostvarenom dohotku i prema cijenama (prirodna elastičnost). Sekundarna elastičnst određena je stupnjem promjenljivosti turističke potražnje prema promjenama u turističoj ponudi.
Seznonalnost turističke potražnje očituje se kroz koncentraciju turističkog prometa na određenom turističkom području u određenom vremenskom razdoblju (ljetna i zimska turistička sezona).

70. ČIMBENICI KOJI UTJEČU NA TURISTIČKU POTRAŽNJU
· porast osobnih primanja koja ljudima omogućuju veću potražnju za rekreacijom, u što je uključen i turizam
· potreba za bijegom iz svakodnevnog (urbanog) načina života u gradovima

· povećanje mobilnosti uslijed razvoja prometnih sredstava

· visoka razina obrazovanja

Na turističku potražnju utječu još:

· razvoj i porast uporabe posrednika u putovanju i to naročito putničkih agencija i turoperatora

· porast charter zračnog prijevoza

· razvoj novih alata u prodaji turističkih proizvoda

· bolja organiziranost turističke industrije postiže se dodatnim naporima nacionalnih i regionalnih turističkih organizacija, te vertikalnim i horizontalnim udruživanjem poduzeća koja su uključena u sektor putovanja i smještaja

71. FUNKCIJA I NOSITELJI TURISTIČKE POTRAŽNJE
Turistička potražnja promatra se i kao funkcija sklonosti nositelja potreba da poduzimaju turistička putovanja i rezistentnosti određene turističke destinacije.

Sklonost za putovanje je u izravnoj zavisnosti od društveno-gospodarskih, zemljopisnih, osobnih i drugih osobina turista. S druge strane, rezistentnost je u obrnutoj proporciji s potražnjom i objektivno zavisi od većeg broja elemenata (udaljenost - troškova puta - cijena, kulturnih elemenata, troškova turističkih usluga - cijena, kvaliteta...)

Najznačajniji nositelji turističke potražnje:

· broj turista posjetitelja

· br. turističkih dana ili tur. noćenja

· novčani iznos potrošnje turista

72. DISLOCIRANOST TURISTIČKE POTRAŽNJE OD TURISTIČKE PONUDE
Turističa potražnja je u pravilu odvojena od turističke ponude. Ta odvojenost može biti od nekoliko kilometara do nekoliko tisuća kilometara, što ovisi o geografskoj poziciji mjesta stalnog boravka i njegove udaljenosti od odabranog turističkog središta.
Postignuti životni standard omogućava pojedinim kategorijama stanovništva da zadovoljavaju i svoje turističke potrebe. Oni traže mjestea koja se značajno razlikuju od njihovog domicila. Traže bolju klimu, čisti zrak, atraktivne resurse bilo prirodne ili antropogene, koji im nude različite mogućnosti za rekreaciju, odmor, mir ili zabavu, sport itd., odnosno, traže mjesta koja će im omogućiti makar i kratki bijeg od svakodnevnice i iz mjesta stalnog boravka.

Dislociranost potražnje od turističke ponude potvrđuje nužnost putovanja od mjesta stalnog boravka do mjesta privremenog boravka, tj. značaj i ulogu prometa u turizmu.

73. HETEROGENOST TURISTIČKE POTRAŽNJE
Različitost ili heterogenost turističke potražnje definirana je neodređenom skupinom ljudi koja ima različite turis. potrebe, koje se zadovoljavaju na različite načine, u različitim turističkim odredištima i u različito vrijeme. Kaže se ''Sto ljudi, sto čudi''.

Temelj osobine heterogenosti potražnje treba tražiti u stanovnicima, željama, navikamai potrebama u financijskim mogućnostima svakog čovjeka. Jedan od suštinskih problema poslovanja u turizmu je pronaći unutar mase potrošača skupinu ljudi koja ima približno iste zahtjeve, mogućnosti ili npr. koji se mogu u isto vrijeme uključiti u turističke aktivnosti.

Ta različitost rezultat je brojnih čimbenika koje dijelimo na:

· demografske - oni elementi po kojima se prati demografsko kretanje općeg stanovništva unutar jedne zemlje (starosna struktura, spolna struktura, veličita obitelji, faze u životnom ciklusu obitelji, rasa, religija, osobni prihodi, zanimanje, obrazovanje i nacionalna pripadnost).

· psihografske - vezani su uz životni stil pojedinca, njegovu osobnost, te stupanj svijesti i percepcije o samom sebi i društvu kojem pripada, ljudi koji imaju različite hobije, interese, društvene aktivnosti.

· geografske - ti čimbenici se najčešče koriste u Europskim okvirima prilikom segmentiranja tržišta turističke potražnje. Treba uzeti u obzir zašto turisti gravitiraju k nama, npr. relativno kratko putovanje korištenjem automobila, solidna priobalna infrastruktura kao pogodnost za bavljenje nautikom, prepoznatljiva gastronomija, brojna naturistička područja, sličnost u navikama i ponašanju.

· čimbenici predoređeni ponašanjem turista na tur. putovanju - stavovi i znanja turista o nama kao turist. destinaciji, ponašanje pojedinaca pri donošenju odluke o kupnji i realizaciji turist. putovanja, ponašanje turista za vrijeme boravka u turist. destinaciji i stupnju zadovoljstva onoga što je turist vidio, doživio, kako se proveo...
74. ELASTIČNOST TURISTIČKE POTRAŽNJE
Turistička potražnja je vrlo elastična tržišna kategorija. Svaka čovjekova potreba koja nema egzistencijalni karakter ima isti ili veći stupanj elastičnosti zadovoljenja potreba jer može pričekati bolja vremena ili se može supstituirati nečim drugim.
Elastičnost u turističkim okvirima možemo definirati kao promjenu u ponašanju, odnosno promjenu količine turističke potražnje za određenom turističkom usluguom, uslijed promjene osobnog dohotka, cijene ili nekog od bitnih elemenata unutar turističke ponude.

Razlikujemo 2 vrste elastičnosti:

· primarna - to je porast ili pad kretanja količine turističke potražnje s obzirom na promjenu visine osobnih dohodaka ili s obzirom na promjenu visine cijena turističkih usluga. Iz toga proizlazi da primarnu elastičnost dijelimo na 2 posebne makroekonomske cjeline: dohodovnu i cjenovnu elastičnost potražnje.

· sekundarna - kako turističke aktivnosti spadaju u sekundarne potrebe, razumljivo je da najsnažniji utjecaj na zadovoljavanje tih potreba imaju osobni dohodak pojedinca. Što su osobna primanja viša to su veće mogućnosti za uključivanje u turist. kretanja, pa se može zaključiti da elastičnost potražnje opada s rastom standarda

I utjecaj visine cijena neke turističke usluge je također kvalitetna podloga za izračunavanje elastičnosti. Za promatranje elastičnosti tur. potražnje služe i utjecaji na potražnju koji proizlaze iz različitih promjena koje se događaju u sektoru ponude i to ne samo turističke. Npr. otvaranje nekog novog, brzog cestovnog pravca u potpunosti može obezvrijediti do jučer vrlo atraktivan i frekventiran turistički prostor ili pak može utjecati na znatnije povećanje interesa za tim prostorom.
75. MOBILNOST TURISTIČKE POTRAŽNJE
Mobilnost turističke potražnje očituje se u činjenici da je turistička potražnja izuzetno pokretljiva u prostoru, posebno u suvremeno doba kada su prometne povezanosti regija, zemalja i kontinenata iz dana u dan sve jače i intenzivnije.

Za razliku od turističke ponude, turistička potražnja ima mogućnost brzog premještanja iz prostora u prostor tražeći onu strukturu turističke ponude koja će još kvalitetnije pogodovati zadovoljenju njihovih turističkih potreba. Kad se govori o mobilnosti, tada govorimo i s različitim vrstama sredstava kojima turisti putuju prema svojim turističkim odredištima.

76. SEZONSKI KARAKTER TURISTIČKE POTRAŽNJE
Dva su vrlo jaka čimbenika koja utječu na sezonalnost turističke potražnje:

· klimatski uvjeti

· korištenje godišnjih odmora

Najčešći motivi koji pokreću na turistička putovanja su i razlozi kad govorimo o sezonskom karakteru turističke potražnje. To su kupanje i skijanje. Kad je temperatura mora iznad 18˚C i zraka iznad 25˚C, dakle u ljetnim mjesecima (u RH ljetna sezona od lipnja do rujna), ljudi masovno idu na more. Međutim, kad je temperatura zraka i tla ispod 0˚C i ima dovoljno snijega ide se na skijanje. Znači 2 su glavne turističke sezone: ljetna i zimska.

77. PREDMET RAZMJENE U TURIZMU

Kad polazimo od samih principa kako funkcionira turističko tržište, dolazimo do jednog od ključnih sastavnih elemenata tog tržišta (pored ponude i potražnje), a to je predmet razmjene. Tako govorimo o turističkoj usluzi, turističkom proizvodu i turističkoj ponudi. Svaka od tih kategorija ima svoju kompleksnost koju temelji na broju turističkih usluga koje turist na svom turist. putovanju koristi.
78. DEFINICIJA I OBILJEŽJA TURISTIČKE USLUGE
Definicija tur. usluge - određena skupina pojedinačnih usluga (i proizvoda) namijenjenih zadovoljavanju potreba turista formiranih u skupnu turističk uslugu, čime se u središte razmatranja problema ističe potpunost zadovoljenja turista, te činjenicu da je jedinstvena turistička usluga sastavnica brojnih drugih (proizvodnih) usluga (npr. ugostiteljstvo).
4 poznate odrednice:

· neopipljivost - nemogućnost da se usluga prije kupnje vidi, kuša, opipa, čuje ili osjeti njen miris, pa se zastvaranje predodžbe za usluge koriste sljedeći instrumenti ''opipljivosti'': mjesto, osoblje, oprema, informacija, simboli i cijena za uslugu.

· nedjeljivost - pružanje i konzumacija usluge se ne može razdijeliti, tj. nemoguće je odvojiti trenutak pružanja i trenutak korištenja usluge npr. smještaj, ako gost nije prisutan u smještajnom objektu

· nepostojanost - podrazumijeva nepostojanost u tome tko, kada i gdje ih pruža, što je kauzalno vezano i uz karakteristiku mobilnosti turističke potražnje. Postojanost se može pospješiti izborom kvalitetnih kadrova, poslovanja pod prepoznatljivim imenom = nasuprot kvaliteta
· neuskladištivost - usluge nije moguće prije proizvesti i uskladištiti kako bi se u svakom trenutku moglo odgovoriti na rast ili pad potražnje.Višak usluga ne može se pripremiti i uskladištiti u predsezoni, pa ih u vrhu sezone plasirati kada je potražnja za tim uslugama veća nego ponuda

Turistička usluga nije dobila ime po predmetu razmjene, nego po turistu-kupcu, koji vrši razmjenu, koji kupuje uslugu, koja je namijenjena svim mogućim kupcima, pa i turistima.

79. DEFINICIJA I OBILJEŽJA TURISTIČKOG PROIZVODA
Za Kotlera proizvod je sve ono što se može ponuditi na tržištu da zadovolji nečije potrebe ili želje. Sve ono što se može ponuditi na tržištu da bi izazvalo pašnju, nabavku, upotrebu ili potrošnju, a što bi moglo zadovoljiti neku želju ili potrebu. Općenito, proizvod je sve ono što može biti predmetom traženja, uključujući i fizičke predmete, usluge, osobe, mjesta, organizacije i zamisli.

Čovjek - turistički potrošač, koji privremeno napušta svoje stalno prebivalište, osjeća potrebe koje stvaraju potražnju za korištenjem različitih proizvoda, ali i usluga.

Rječnik turizma - turistički proizvod definira kao ukupnost materijalnih i nematerijalnih elemenata koji pripadaju izvornoj i izvedenoj turističkoj ponudi; zajednički rezultat ponude jednog područja (destinacije), odnosno cjelovitost zahtjeva kupca turista prema određenom području ili nosiocu ponude.
Prema trajnosti ili opipljivosti moguće je izvršiti klasifikaciju proizvoda u 3 skupine:
· kratkotrajna dobra - materijalni proizvodi koji se obično potroše u jednoj ili nekoliko uporaba (šećer, vina, sapuni).
· trajna dobra - materijalni proizvodi koji obično izdrže više uporaba (perilice, odjeća)
· usluge - djelatnosti, koristi ili zadovoljenja koja se nude na prodaju

Turistički proizvod ima sljedeća obilježja:

· složenost - turizam čine robe i usluge različitih djelatnosti i zbog sve veće konkurencije turist. proizvoda postaje sve složeniji
· kvaliteta
· raznovrsnost sadržaja
· cjelovitost
80. ELEMENTI U TVORBI TURISTIČKOG PROIZVODA
· zemljopisni položaj, vegetacija, klima

· elementi ljudskog ponašanja i postojanja (jezik, mentalitet, gostoljubivost, folklor, kultura, politika) - emotivni turizam
· opći elementi infrastruktura (prometni položaj i povezanost, struktura naselja, komunalna opremljenost)

· elementi opće turističke opremljenosti (infrastruktura vezana za turist. putovanja, organiziranje prihvata, informiranje, opskrba, zabava, sportske aktivnosti)

81. TOTALNI I POSEBNI TURISTIČKI PROIZVOD
Totalni turistički proizvod uključuje kombinaciju svih elemenata usluga koje turist troši od trenutka napuštanja do povratka u svoje mjesto stalnog boravka. Sa stajališta prodaje proizvod je ideja, očekivanje ili misaona konstrukcija u potrošačevoj mašti.

Posebni turistički proizvod je u većini slučajeva komercijalni proizvod, koji je sastavni dio totalnog proizvoda, kao što su proizvodi koji nude smještaj, prijevoz, atraktivnosti i ostala sredstva za turizam kao što je npr. iznajmljivanje automobila.

82. ELEMENTI TOTALNOG TURISTIČKOG PROIZVODA
· atrakcije destinacije - ovi elementi su okružje destinacije koji pojedinačno ili zajednički stvaraju motivaciju turistima da posjete destinaciju (prirodne atrakcije, izgrađene - urbane atrakcije, kulture i društvene atrakcije)

· sredstva destinacije - ovaj element definiran je mogućnostima za boravak turista na destinaciji kao i njegovom mogućnosti korištenja atrakcija destinacije. U to su uključeni svi oblici smještaja, restorana, prijevoza do destinacije ina destinaciji kao i ostale usluge uključujući i pružanje informacija turistima

· dostupnost - podrazumijeva se razmjerno brz i ugodan dolazak turista u turističku destinaciju posredstvom određenog oblika prometnog sredstva 
· image - pod ovim se razumijevaju ideje i uvjerenja koje ljudi prihvaćaju o svim prizvodima koje namjeravaju kupiti, a sastavni su dijelovi turističkog proizvoda. Obično je vrlo snažan motiv za donošenje konačne odluke turista za turistička putovanja.
· cijena - kao zbroj troškova putovanja i smještaja cijena je i sudionik u odabiru kvalitete usluge destinacije.

83. RAZINE PROMATRANJA TURISTIČKOG PROIZVODA
Ponuđači o turističkom proizvodu moraju razmišljati na nekoliko razina:

· osnovni proizvod (''core product'') - zadovoljava osnovne potrebe turista npr. smještaj u hotelu, sport, izleti, tretmani

· ponuđeni proizvod (''tangible formal product'') - paket usluga koje nudi hotel uz određenu cijenu koja je jasno istaknuta na brošuri ili cjeniku (npr. 2-tjedni smještaj u hotelu na bazi polupansiona). Ponuđač treba definirati proizvod i cijenu koju ne nudi ostala konkurencija.

· prošireni proizvod (''augumented product'') - obuhvaća razliku između ponuđenog proizvoda i zadovoljenja potreba koje gost može imati od korištenja upravo tog proizvoda. To je određena dodatna vrijednost na proizvod i omogućuju proizvođačima da se između sebe razlikuju (npr. koktel dobrodošlice).

84. ŽIVOTNI CIKLUS TURISTIČKOG PROIZVODA
U turizmu i njegovu okružju vlada iznimno oštra konkurencija i ubrzani tehnološki razvoj. Svaka turistička destinacija/poduzeće mora razmišljati o razvoju proizvoda. Sposobnost prilagošavanja u odnosu na dinamiku i promjenjivost konkurencije određuje životni ciklus svakog konkurenta, a time i (turističkog) proizvoda. 
Klasična teorija životnog ciklusa proizvoda polazi od činjenice da i proizvod ima granicu života i da prolazi kroz određeni broj faza od uvođenja proizvoda na tržište do njegova pada.

Koncepcija životnog ciklusa proizvoda se temelji na 3 bitna elementa:

· proizvod prolazi kroz faze uvođenja, rasta, dozrijevanja (zasićenja) i opadanja različitim brzinama

· dobit po jedinici proizvoda raste u fazi rasta, a opada u fazi dozrijevanja - zbog djelovanja raznih elemenata, posebno konkurencije, dok obujam prodaje i dalje raste

· utjecaj elemenata potrebnih za uspješan plasman proizvoda: marketing - aktivnosti, financijska kontrola, tehnološka istraživanja i sl., mijenja se od faze do faze u tijeku ciklusa

85. FAZE U KONCEPCIJI ŽIVOTNOG CIKLUSA TURISTIČKOG PROIZVODA
· faza stvaranja ideje o proizvodu
· faza razvoja proizvoda


1. faza
· faza uvođenja proizvoda na tržište
· faza rasta proizvoda



2.
· faza zrelosti proizvoda


3.
· faza starenja i odumiranja proizvoda

4.
Danas su faze u životnom ciklusu turističkog proizvoda sve kraće. Potrebe ljudi za odmorom i rekreacijom se brže mijenjaju. Jednim dijelom je to utjecaj mode, ali prije svega dinamike i ritma svakodnevnog života suvremenog čovjeka.

Nužnost promjene svoje svakodnevnice i zadovoljenja svojih potreba za privremenim promjenama svojeg boravka turist integrira u turistički proizvod i širi ga na turističku destinaciju.

Inicijalnu fazu ''eksploatacije'' karakterizira slab rast prodaje i veliki troškovi uvođenja na tržište. Slijedi polagani rast zahvaljujući uključivanju lokalnih poduzetnika. Treću razvojnu etapu obilježava velik razvoj  kojeg prati masovni turizam i ostvarenje dobiti, a zatim dolazi do faza ''konsolidacije i stagnacije'' kada turistička destinacija doseže maksimum kapaciteta i počinje gubiti obilježje novosti na turist. tržištu. Dobit se stabilizira ili počinje padati zbog visokih troškova marketinga kako bi proizvod obranio svoju poziciju na tržištu.

Dvije posljednje faze su kritične zbog toga što vode u alternativu - faza ''opadanja'' ili fazu ''ponovnog oporavka'', kada se ponovno procjenjuje pozicija destinacije na tržištu.

86. POTROŠAČI TURISTIČKIH PROIZVODA

Potrošačem se naziva svaki subjekt, osoba ili organizacija (poduzeće ili ustanova) koja troši ili bi u određenoj situaciji mogao trošiti neki proizvod ili uslugu, jer ga smatra prikladnim za podmirenje vlastite potrebe.

Potrošač čini uslugu proizvođaču, trgovcu ili servisu što mu pruža svoje povjerenje prihvaćajući njegovu ponudu, a ne obratno. Potrošači se razlikuju po: stručnosti, starosti, obrazovanju, ekonomskom statusu...

Prema Meleru dijele se na: 

· krajnje potrošače - imaju najveću autonomnost u donošenju odluka, ali te odluke mogu pri kupnji biti emocionalne i racionalne, 
· gospodarske - imaju razmjernu autonomnost u potrošnji u mjeri u kojoj pojedini donositelji odluka na odgovarajućim hijerarhijskim razinama u stanju jednako tako donositi i odluku o kupnji proizvoda koji su predmet potrošnje
· izvan gospodarske - imaju osobitu razmjernu autonomnost u potrošnji, gdje pojedini donositelji odluka mogu jednostavno donositi odluke o kupnji proizvoda koji su predmet potrošnje
87. ULOGE POTROŠAČA U PROCESU KUPNJE TURISTIČKIH PROIZVODA

88. NAVEDITE I OBRAZLOŽITE SKUPINE POTROŠAČA NA TURISTIČKOM TRŽIŠTU

1. Krajnji potrošači turističkih proizvoda

· individualni
· grupni - obiteljski, neformalne skupine potrošača, kolektivni potrošači
2. Reprodukcijski potrošači turističkih proizvoda

· gospodarski subjekti iz djelatnosti turizma
· gospodarski i dr. subjekti iz djelatnosti turizma
Također, potrošače turističkih proizvoda moguće je podijeliti na:

· domaće - domicilne - oni potrošači koji mijenjaju tek svoje domaćinsko podokruženje u okviru domicilnog okruženja


  - izvandomicilne - (isto i za inozemne) - oni koji u potpunosti privremeno mijenjaju svoje domicilno okruženje novim okruženjem

· inozemne
Potrošač turističkih proizvoda ipak putuje prema turističkom proizvodu da bi taj proizvod isprobao i uživao u njegovim kvalitetama i time zadovoljio svoje potrebe.

5 osnovnih tipova potrošača turističkih proizvoda:

· avanturist - samostalnii samosvjesni turisti koji žele spoznati nove aktivnost, susreti nove ljude i upoznati različite kulture. U većini slučajeva posjeduju bolje obrazovanje i veći imovinski status, a putovanja su im najbitnija u životu.

· zabrinuti/uzbuđeni - obilježava ih zabrinutost prije putovanja. Imaju malo samopouzdanja i nisu u mogućnosti donijeti sami odluku o putovanju, imaju nisku razinu obrazovanja i malu moć utjecaja na druge (dominiraju žene iznad 50god.)

· sanjari/zanesenjaci - pridaju veliku važnost značenju to će putovanje pridonijeti njihovom životu. Spremni su puno razgovarati i čitati o novim destinacijama. Imaju manje iskustva u putovanjima, više su usmjereni k odmoru, pripadaju skupini umjerenog imovinskog stanja i obrazovanja (žene iznad 50 god.)

· štedljivi turisti - putovanja im omogućuju odušak za rekreaciju, ali ne i smisao života. Dominiraju muškarci, iznadprosječnog su imovinskog stanja i ne poštuju nižu razinu obrazovanja, a putuju u prosjeku 2 puta godišnje.

· obzirni turisti - bogatiji nego dr. skupine. Spremni su platiti dodatni komfor i bolju kvalitetu usluge. U ukupnom broju ove skupije jednak je br. turista muškaraca i žena.

89. ŽIVOTNI CIKLUS OBITELJI KAO POTROŠAČA TURISTIČKOG PROIZVODA
90. KUPNJA I POTROŠNJA TURISTIČKIH PROIZVODA

Glavni akter kupnje i potrošnje turističkih proizvoda je čovjek - turist. Čin kupnje i potrošnje dio je procesa osobne potrošnje koja zadovoljava čovjekove potrebe u uvjetima i odnosima kada se čovjek pojavljuje u ulozi turista i uključuje u turistički promet.

Potrebe utječu na odlučivanje pojedinca i njegov izbor, odnosno na njegovu motivaciju za putovanje. Kupac - potencijalni turist - odlučuje se za kupnju onog turističkog proizvoda za koji smatra da najbolje pogoduje zadovoljenju njegovih potreba i njegovim platežnim mogućnostima.     

Nakon što prepozna potrebe i motive kupac počinje tragati za informacijama kako bi se mogao odlučiti za najpovoljniju mogućnost o kupnji. Najčešći izvor informacija je vlastito iskustvo, komercijalne poruke proizvođača ili društvena sredina gdje živi i radi (usmene preporuke prijatelja ili rodbine). Nakon dobivenih informacija donosi konačnu odluku. Zadovoljenje potreba vodi razvoju navika i lojalnosti potrošača određenoj aktivnosti ili izboru istog smještajnog objekta ili mjesta.

Za turizam je karakteristično da turistički potrošač kupuje znatno prije stvarne akcije kupnje uz određena financijska sredstva, proizvod unaprijed i ne znajući stvarno kakav proizvod kupuje. Stvarni predmet njegove kupovine zapravo je cjelovit doživljaj koji će se tek dogoditi. Suvremeni turizam obilježava osobitost da koji put potencijalni turist na turistička putovanja odlučuje više mjeseci prije odlaska na putovanje.
91. FAZE DONOŠENJA ODLUKE O KUPNJI TURISTIČKOG PROIZVODA
92. ČIMBENICI KOJI UTJEČU NA PONAŠANJE POTROŠAČA

· kulturni čimbenici - sadrže osnovne vrijednosti koje određuju naš život, želje i ponašanje i stalno ih usvajamo u društvu u kojem živimo. Kultura područja izražava se u arhitekturi, ali i u prehrani i odijevanju.
· socijalni - definirani su referentnim grupama, obitelji i društvenim statusom
· osobni - na ponašanje potrošača utječu mnogi osobni čimbenici. Pozornost treba usmjeriti na dob, stanje u životnom ciklusu, zanimanje, ekonomske prilike, način i stil života
· psihološki - motivacija, percepcija, učenje i stavovi
93. OSOBNA OBILJEŽJA KOJA UTJEČU NA PONAŠANJE TURISTA KAO POJEDINCA

94. ELEMENTI KOJI ĆE UTJECATI NA PONAŠANJE TURISTA U BUDUĆNOSTI

95. TURISTIČKA POTROŠNJA I STRUKTURA (SEKTORI I PODSEKTORI) TURISTIČKE POTROŠNJE
odgovor na pitanje 30.

primarni sektori i podsektori

sekundarni

tercijarni

96. DEFINIRANJE TURISTIČKOG SUSTAVA
Turizam današnjice obilježavaju brojne nove i različite aktivnosti sa posebnim stilom života koje koristi suvremeni turist za vrijeme svog putovanja. Kako dolazi do sve raznovrsnijih turističkih potreba one potiču i uključivanje sve većeg broja djelatnosti u stvaranju turističkog proizvoda koji može zadovoljiti te potrebe. 
Prema tome, zajednički interes svih djelatnosti i njihovih subjekata je zadovoljavanje turističkih potreba i postizanje što većeg stupnja zadovoljstva turista. Taj zajednički interes motivira sve subjekte u turizmu na određene oblike povezivanja i čine ih sudionicima turističkog sustava.

97. NAVEDITE I OBRAZLOŽITE SKUPINE ORGANIZACIJA KOJE ČINE TURISTIČKI SUSTAV
Turistički sustav najčešće čine:

· poduzeća

· organizacije i institucije (nekomercijalnog obilježja)

· javne organizacije

· državna tijela

Svaka od ovih organizacija ima svoje mjesto i ulogu u turističkom sustavu. Gospodarski i izvan gospodarski subjekti i javne organizacije najčešće se javljaju kao neposredni stvaratelji turističkih proizvoda. Nasuprot tome, država se putem svojih tijela i institucija javlja kao glavni činitelj usmjeravanja, osnivanja i korigiranja njihova poslovanja. Svi oni imaju isti cilj - zadovoljenje turističkih potreba.

98. NACIONALNI TURISTIČKI SUSTAV HRVATSKE
Nacionalni turistički sustav u širem smislu je skup različitih organizacija, tj. elemenata koji na poseban i/ili na neposredan način sudjeluju u procesu formiranja turističke usluge i zadovoljenja turističkih potreba.
Hrvatski turistički sustav može se definirati na razini 3 podsustava i njihovih međuodnosa:

· podsustav upravljačkih organizacija na državnoj, regionalnoj i lokalnoj razini
U općem institucionalnom smislu predstavljaju Sabor i Vlada RH, a u operativnom smislu:

Odbor za turizam Hrv. sabora

Ministarstvo turizma

Županijski organ za turizam

Hrvatska turistička zajednica
HTZ ima posebnu ulogu u turističkom sustavu Hrvatske. To je organizacija koja ima neprofitni karakter rada. Organizirana je na nacionalnoj, županijskoj, gradskoj i općinskoj razini, kao i na razini turističkog mjesta.

Na nacionalnoj razini njen zadatak je stvaranje i promicanje identiteta i ugleda hrvatskog turizma i izvedbe promocijskih aktivnosti u zemlji i inozemstvu od zajedničkog interesa za sve subjekte u turizmu, te podizanje cjelokupne turističke ponude i proizvoda Hrvatske.
Zadatak županijske HTZ je poticanje, očuvanje, unapređivanje i praćenje svih turist. potencijala županije. TZ grada ili općine u svom djelokrugu rada usmjerena je na unapređenje i promociju turističkih vrijednosti područja kojem pripada i stvaranje uvjeta za njihovo gospodarsko korištenje.
· podsustav gospodarskih organizacija i njihovih udruženja koja razvijaju potencijale za proizvodnju turističkih usluga
Sastoji se od poduzetnika koji kombiniraju elemente iz grupe podsustava izvršnih elemenata i organizacije ili udruženja tih poduzetnika u turističkom sustavu

· podsustav tržišnih elemenata turističkog sustava - gospodarski subjekti koji neposredno stvaraju turistički proizvod

99. DIJELOVI NACIONALNE KLASIFIKACIJE DJELATNOSTI IZ PODRUČJA TURIZMA
100. ORGANIZACIJA I TIJELA U TURIZMU HRVATSKE

101. TURISTIČKA DRUŠTVENA ORGANIZACIJA U HRVATSKOJ

Turističko društvo čini povijesni kontinuitet turističke društvene organizacije u Hrvatskoj od njenih početaka, osnivanjem Higijeničkog društva Hvar 1868., Društva za uljepšavanje mjesta Crikvenica 1898., te društva za unapređenje turizma s početka 20. st. diljem jadranske obale.
Turistička društvena organizacija i danas ima važnu ulogu kao bazična turistička društvena organizacija u okviru turističkog mjesta pod nazivom turističko društvo ili turistička udruga, kao podružnica turističke zajednice grada ili općine.

102. DEFINICIJA I OSNOVNI ZADACI TURISTIČKOG DRUŠTVA
Svrha turističkog društva je koordinacija raznovrsnih organizama i čimbenika na području turističkog mjesta. Osnovni principi su dragovoljnosti i nelukrativnost. 

Specifičnosti su: opća korisnost za mjesto, obilježavanje javne službe (informacije i promidžba te sukreatorstvo turističke politike mjesta).
U RH uloga turist. društava znatno je umanjena na račun turist. zajednica općina i gradova.  Društvom rukovodi turistički savjet društva koji nadzire izvršenje zadataka i obavljanje stručnih poslova turističkog društva.

Osnovni zadaci:

· briga o čuvanju prirodnih obilježja, kulturnih spomenika, narodnih običaja i ostalih znamenitosti

· da vodi brigu o uređenju i poljepšavanju mjesta

· da vrši opću turističku propagandu

· da u suradnji s kulturno-povijesnim ustanovama i dr. društvenim i sportskim organizacijama radi na razvijanju kulturnog i sportskog života u mjestu

· da se brine za organizaciju i pravilo odvijanje javnih službi te za poboljšanje novih i izgradnju novih objekata za potrebe turist. prometa
· analizira turističke prilike, proučava uvjete i mogućnosti turističkog razvitka, predlaže mjere za unapređenje turizma

· da savjetima i prijedlozima pomaže organima u vođenju turističke politike

· da razvija i štiti turističku svijest i odgaja duh gostoprimstva, potiče želje za putovanjima i stvara navike i uvjete zakorištenje slobodnog vremena

· da vrši zadatke koje mu u prenesenom djelokrugu povjere lokalni i dr. državni organi

103. AKTUALNA TURISTIČKA ORGANIZACIJA U HRVATSKOJ
Godine 1994. Hrvatski državni sabor proglasio je Zakon o turističkim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, na kome se temelji ukupna turistička društvena organizcaija RH.
Turistička zajednica, kao organizacijska forma turističke društvene organizacije, osniva se radi praćenja i promicanja turizma RH i unapređivanja gospodarskih interesa u ugostiteljstvu, turizmu i pratećim djelatnostima.

Osniva se na područuju općina, grada, županija, a iznimno i za područje razvijenog turističkog mjesta, odnosno otoka, mikroregije ili pak rivijere. Članovi mogu biti svi koji sudjeluju u turističkom prometu. Organi su skupština (ili Sabor za HTZ), turističko vijeće, nadzorni odbor, pododbori, a postoje i podružnice kao turističek udruge, tj. društva u turističkim mjestima.

Hrvatska turistička zajednica ostvaruje prihod od:

· boravišne pristojbe

· članarine

· proračuna grada, županije i RH

· zajmova i dobrovoljnih priloga

Turistička zajednica grada (općine) - zadaci:

· poticanje, unapređivanje i promicanje izvornih vrijednosti turističkog područja (tradicija, običaji, etnološko blago)

· suradnja i koordinacija s pravnim i fizičkm osobama koje su uključene u turistički promet radi promidžbe i razvitka turizma

· poticanje, koordinacija i organiziranje kulturnih, umjetničkih, gospodarskih i dr. priredbi koji pridonose ponudi

· poticanje zaštite radi obnove kulturno-povijesnih spomenika i dr. materijalnih dobara bitnih za turizam

· poticanje i organiziranje akcija u cilju očuvanja turističkog prometa

· poticanje i pomaganje razvitka turizma na turistički nerazvijenim područjima

· izrada programa i planova promocije

· vođenje jedinstvenog popisa turista radi kontrole naplate boravišne pristojbe i stručne obrade podataka, statistike i izvješća
· ustrojavanje turističko-informativnih centara

· obavljanje dr. poslova od interesa za promicanje turizma
104. OBRAZLOŽITE SUSTAV TURISTIČKIH ZAJEDNICA
· osniva se za područje grada, općine, županije i RH
· svi mogu biti članovi
· organi su Skupština ili Sabor za HTZ, turističko vijeće, nadzorni odbor
· podružnice su turističke udruge, odnosno društva u turističkim mjestima
105. OBRAZLOŽITE ZNAČENJE I ORGANIZACIJU MINISTARSTVA TURIZMA

Ministarstvo turizma je krovna državna turistička organizacija u Hrvatskoj. Kao organ državne vlasti u turizmu zaduženo je za prvenstveno kretanje i promicanje mjera turističke politike, praćenje stanja na turističkom tržištu, predstavljanje hrvatskog turizma u svijetu, predlaganje zakonske regulative u turizmu, nadzor nad sustavom turističkih zajednica, kreiranje razvojne strategije hrvatskog turizma i sl.

Na čelu je ministar, a državni tajnici rukovode upravnim organima. Odjelom upravlja načelnik, a odsjekom voditelj. Detalji i unutarnji red preciziraju se pravilnikom kojeg donosi ministar uz prethodnu suglasnost središnjeg državnog ureda za upravu.
106. OBRAZLOŽITE ZNAČENJE I ZADATAK ŽUPANIJSKIH UREDA ZA TURIZAM
Ministarstvo u suradnji sa županijama formira županijske urede s područnim ispostavama u pojedinim turističkim gradovima i općinama. Zadaci su:

· kategorizacija ugostiteljskih objekata prema zakonu

· određivanje minimalnih tehničkih uvjeta za ugostiteljske objekte

· vođenje registra obrtnika tur.-ugostit. djelatnosti

· vođenje upisnika o načinu i uvjetima kategorizacije ugost.objekata

·                             o pružanju ugost.usluga građana u domaćinstvu

· 

    vođenje upisnika turističkih vodiča

·   º
    º
    putničkih agencija

· 

    građana koji pružaju turističke usluge

· 

    privatnih brodova i sl.

107. UDRUGE GOSPODARSKIH SUBJEKATA U UGOSTITELJSTVU I TURIZMU
Gospodarski subjekti u turizmu radi uspješnog nastupa na tržištu udružuju se u Gospodarsku komoru te staleška udruženja od kojih su najznačajnije:

· Hrvatska udruga hotelijera (HUH)

· Hrvatska udruga kampera

· Hrvatska udruga luka nautičkog turizma

· Hrvatska udruga putničkih agencija (UHPA)

Hrvatska gospodarska komora - ustrojena je s ciljem koordinirane aktivnosti na domaćem i inozemnom tržištu po županijama (teritorijalno i strukovno) i organizacijski je podijeljena po sektorima gospodarskih djelatnosti. Između ostalih zadataka, HGK donosi i posebne poslovne običaje za poslove u okviru ugostiteljskih usluga.Djelatnost sektora je važna posebice u priobalnim županijama kojima je turizam jedan od prioritenih pravaca gospodarskog razvitka.

Obrtnici se udružuju u Obrtničku komoru s ciljem lakšeg ostvarivanja odgovarajućih prava i unapređivanja svoje djelatnosti. S tim ciljem formiraju se u okviru Obrtničke komore sljedeće sekcije:

· sekcija ugostiteljstva

· sekcija taksista

· sekcija barmena

108. ORGANIZACIJA KONTROLE DJELOVANJA GOSPODARSKIH I DRUGIH SUBJEKATA U UGOSTITELJSTVU I TURIZMU
Temelji se na odredbama Zakona o državnom inspektoratu, a obavlja je Državni inspektorat. Najznačajnija je Gospodarska inspekcija, odnosno djelovanje Državnog inspektorata u području prometa robom (trgovina, obrt), ugostiteljske i turističke djelatnosti, vinarstva, ribarstva, šumarstva, lovstva i stočarstva. 
Ogleda se kroz nadzor primjene zakona i dr. propisa kojima se uređuju:

· obavljanje djelatnosti trgovine i trgovačkog posredovanja s inozemstvom
· obavljanje ugostit. i turist. djelatnosti

· prijava i odjava turista, obračun, naplata i uplata boravišne pristojbe

· obavljanje obrta

· zaštita potrošača, cijena proizvoda i usluga

· naknade, pristojbe i pretplate

· temeljni zahtjevi u odnosu na kakvoću i norme u proizvodnji i trgovini

· djelatnost proizvodnje i prometa vina i dr. proizvoda od grožđa

· djelatnost ribolova, zaštite i uzgoja

· gospodarenje šumama i šumskim zemljištima

· uzgoj, zaštita i lov divljači

· obavljanje dr. poslova u svezi ugostiteljske i turis.djelatnosti

Kontrolira da li se sve radi prema zakonu, a kontrolu vrše inspekcijski nadzori - gospodarski inspektori koji prate turizam i prateće djelatnosti. Radom upravlja Glavni inspektor kojeg imenuje i razrješava Vlada RH na prijedlog predsjednika.

109. ORGANIZACIJSKI OBLICI TURISTIČKOG UGOSTITELJSTVA
Ugostiteljstvo se definira kao gospodarska djelatnost koja se sastoji od vršenja usluga smještaja, prehrane, točenja pića i sl., a dijeli se na hotelijerstvo i restoranstvo.
Hotelijerstvo se bavi pružanjem usluga smještaja i ostalih ugostiteljskih usluga (hrana, piće) te neugostiteljskih usluga. Sastoji se od različitih smještajnih objekata sukladno aktualnoj klasifikaciji i kategorizaciji (hoteli, apartmani i sl.)

Smještajni objekti se dijele na osnovne (hotelijerstvo) i komplementarne (kampovi, privatne sobe i sl.)

Restoranstvo je djelatnost orijentirana na prodaju jela i pića, a ostvaruje se u različitim objektima sukladno klasifikaciji i kategorizaciji (kampovi, barovi, kantine i sl.)

S obzirom na vrstu ugostiteljske usluge zakon razlikuje:

· smještajne objekte - smještaj, prehrana, piće, napici, slastice

· ugostiteljske objekte - prehrana, piće

· catering - priprema na jednom, a konzumiranje na dr. mjestu

110. DEFINICIJA I VRSTE SMJEŠTAJNIH OBJEKATA
Smještaj uključuje različite vrste smještajnih objekata u koje turisti odsjedaju za vrijeme svog boravka u turističkoj destinaciji.

Dvije skupine su:

skupina hoteli - hotel, aparthotel, turističko naselje, turist.apartmani, pansion, guest house

skupina kampovi te dr. vrste objekata za smještaj

111. MEĐUNARODNE TURISTIČKE ORGANIZACIJE
Osnovni ciljevi međunarodne organizacije turizma su u razrješavanju brojnih i raznovrsnih problema što se javljaju u okviru međunarodnih turističkih putovanja na razini globalnog svjetskog turizma koje je moguće rješavati jedino koordiniranim radom i suradnjom nacionalnih i međunarodnih organizacija.
Danas u međunarodnim odnosima djeluje preko 30 organizacija čija je aktivnost isključivo vezana za unapređenje međunarodnog turizma.
Međuvladine specijalizirane organizacije u sklopu UN: 

Svjetska turistička organizacija - UN WTO-OMT

međunarodna organiz. UN za prosvjetu, znanost i kulturu - UNESCO

međunarodna organizacija rada - OIT-ILO
Svjetska turistička organizacija UN WTO-OMT (World Tourism Organization)
Predstavlja najveću međunarodnu organizaciju na polju turizma. Djeluje kao globalni forum za turističku politiku te pružanje savjetodavnih usluga iz područja turizma (know how). Okuplja 138 država članica i preko 350 pridruženih članova. Sastoji se od: generalne skupštine, izvršnog odbora, regionalnih komiteta i sekretarijata.

Najznačajniji globalni programi su:

· program održivog razvitka na svjetskoj razini

· program analiza i praćenja turističkog razvitka

· program turističke statistike

· program ekonomskih analiza

· program istraživanja turističkog tržišta

· program edukacije turističkih profesionalaca...

Europska turistička komisija ETC

Osnovna svrha je promocija Europe kao turističke destinacije, a zemlje-članice su zastupljene putem svojih nacionalnih turističkih organizacija i resornih državnih organa za turizam. 

Djelatnost je podijeljena na odnose s javnošću i istraživanje. Priređuje i razne skupove te održava stalne stručne dodire sa svim važnijim međunarodnim udrugama u turizmu.

Međunarodne organizacije hotelijera, putničkih agencija i prometa
UNESCO (United Nations Educational Scientific and Cultural Organization)

Ova je organizacija od velike važnosti za očuvanje kulturne i priodne baštine, kao krucijalnih turističkih resursa od posebne važnosti za turizam.. Osnovana je 1945. kao specijalizirana organizacija UN-a za znanost, prosvjetu i kulturu.. 

Za turizam je od posebnog značaja Konvencija o zaštiti prirodne i kulturne baštine, 1972. Pariz.

Svjetska unija za očuvanje prirode IUCN

Od velike važnosti za očuvanje turističkih resursa, 1948. Morges.  Njeno djelovanje se temelji na poticanju i pomoći državama i udrugama u svijetu da se sačuva cjelovitost i raznovrsnot prirode te da se osiguraju uvjeti kako bi korištenje prirodnih resursa bilo ekološki održivo.

112. LJUDSKI POTENCIJAL U TURIZMU
Rijetke su gospodarske aktivnosti koje u tolikoj mjeri ovise o ljudskoj komponeneti, kao što je to slučaj s turizmom. Bez obzira što i ostale tercijarne djelatnosti karakterizira kontakt ponuđača s kupcem, u turizmu, koji s pravom nosi atribut ''licem u lice'' težinu tog kontakta karakteriziraju i potenciraju one činjenice koje stavljamo pod zajednički nazivnik ''gostoprimstva''.
Rastu turističke potrebe što rezultira pojačanjim turističkim kretanjima. Sektor usluga postaje tako sve značajnijim nositeljem privređivanja, a stupanj zaposlenosti u tim aktivnostima postaje značajan pokazatelj gospodarske snage.  Međutim, kvaliteta turističkog boravka uvelike ovisi o kvaliteti ljudskog potencijala. Tu je veoma važan pozitivan stav prema turistima, što je bitna pretpostavka za kvalitetan odnos i stvaranje općih uvjeta za zauzimanje pozitivnog stava i odgovornog ponašanja prema turistima. Cilj je minimizirati negativan stav prema turistima (ksenofobija).

Pozitivan stav pokazuje stupanj socijalne i kulturne razvijenosti stanovništa nekog prostora, koje pretendira razvoju turizma, što mnogi smatraju temeljem za mogući razvitak.

113. TEMELJNA OBILJEŽJA PROBLEMATIKE KADROVA U TURIZMU
Problematika kadrova ima različit ponder kad govorimo o prostoru koji je:

· dostigao visoki stupanj razvijenosti turis.kapaciteta

· se tek razvija

· tek sagledava i planria svoj turistički razvitak

Uvijek postoje više i manje atraktivni resursi čiji je stupanj razvoja bitno različit. 

Osnovno pitanje koje se postavlja pri planiranju upošljavanja kadrova za predstojeću turističku sezonu je pitanje izvora potrebne radne snage. Odakle regrutirati potrebnu radnu snagu, koliko se treba okrenuti prema susjedima ili daljim izvorima snage? U mnogim prostornim jedinicama s turističkim ambicijama, nedostatak potrebne radne snage osnovni je ograničavajući čimbenik općeg, a posebno turističkog razvitka. U mnogim sredinama uopće ne postoje, a najčešće ni približno dovoljni izvori radne snage.

Intenzivniji je problem izvora radne snage na prostorima izrazite koncentracije turističkih kapaciteta kao na našoj obali. Tu se kadrovse potrebe mjere s desecima tisuća, što stalne, što sezonske radne snage. Možemo reći da turizam ovisi o izvorima potrebne radne snage.
Razlikujemo prostornu i vremensku dimenziju problema. Kod vremenskog poslovanja postoje 2 oblika: cjelogodišnje poslovanje i sezonsko poslovanje. Objekti koji su otvoreni cijele godine muku muče s niskim stupnjem iskorištenosti kapaciteta, a objekti sezonskog poslovanja posluju tijekom 3 razdoblja, predsezona, sezona i posezona.

Čovjek ostaje glavni ''proizvođač'' i pružatelj usluga (dominantna uloga) i činjenica  je da turizam svoju djelatnost obavlja sa znatno povećanim br. radnika nego neka dr. gospodarska područja pa govorimo o pozitivnom trendu rasta turističkog prometa, odnosno povećanom potrebom za novom radnom snagom.

4 temeljna obilježja koja karakteriziraju problematiku kadrova:

· visoki stupanj zapošljavanja ženske radne snage - turizam ''industrija gostoprimstva''
· visoko učešće nekvalificirane radne snage

· visoka dobna granica zaposlenika - muškarci 65 god., žene 60 god.
· potreba za brojnom sezonskom radnom snagom

114. PROBLEM I SPECIFIČNOST SEZONSKOG RADA U TURIZMU

Sezonsko poslovanje stvara jedan od najvećih problema u turizmu, potrebu za angažiranjem velikog br. sezonske radne snage.

Na prostoru obale, gdje se odvija najveći turistički promet, iz redova domicilnog stanovništva regrutira se tek do 30% potrebne sezonske snage, a ostatak dolazi iz neturističkih krajeva. 

3 su glavna pitanja koja naglašavaju problematiku sezonske radne snage:

· neophodna akvizicija sezonskih djelatnika izvan mjesta zapošljavanja

· problem stručnog i obrazovnog profila za obnašanje specifičnih poslova

· problem adaptacije u novoj radnoj i životnoj sredini

Sezonski radnici traže se i biraju iz redova nezaposlenih, tj. privremeno zaposlenih koji najčešće nemaju dovoljno radnog iskustva na tom polju. 

Našu turističku ponudu karakterizira visok udio komplementarnih smještajnih kapaciteta i velika vremenska koncentracija turis. sezone što zahtijeva velik broj sezonskog kadra kojeg na tržištu nema dovoljno. To snižava kvalifikacijsku strukturu zaposlenih i obrazovanje tijekom sezone.

Sezonska radna snaga koja se ne regrutira iz domaćeg stanovništa na različite se načine uključuje u radne i životne običaje svoje okoline. Nailaze na niz problema, od adekvatnog smještaja, prehrane, prijevoza do radnog mjesta pa sve do običaja, navike i tradicija podneblja u kojem rade.

Uvjete rada u turizmu karakteri:

· rad u 3 i više smjena

· rad je najintenzivniji vikendom i blagdanima

· sezonsko poslovanje objekata

· vrlo teški uvjeti rada, naročito ljti

· s obzirom na uvjete, slabo plaćeni rad

Sve to rezultira ozbiljnim problemima pa su gospodarski subjekti prisiljeni zaraditi u sezoni dovoljno da bi osigurali isplatu svih zaposlenih i pripremu objekta za sljedeću sezonu. Pritisak se najjače odražava na zaposlenike gdje prekovremeni rad postaje pravilo poslovanja turizma.
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