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1. UVOD

1.1. Predmet i problem istrazivanja

Tijekom desetljeca, turizam je iskusio kontinuirani rast te je na putu da postane jedan
on najbrze rastu¢ih ekonomskih sektora u svijetu. Medunarodni dolasci su rasli 4,4% u 2015.
godini dosezuci broj od 1 milijarde i 184 milijuna prema najnovijem UNWTO barometru te se
pretpostavlja da ¢e i dalje rasti stopom od 4% i u 2016.> Rast modernog turizma je povezan s
razvojem novih destinacija te ovaj rast ide ruku pod ruku sa rastom diverzifikacije i

konkurencije medu destinacijama.?

Upravo zbog ovakvog okruzenja, u kojem je potrebna fleksibilnost u odgovorima na trend
globalizacije, povecane koncentracije ekonomske moci, visokih troskova novih tehnologija i
drugih fenomena na trziStu, destinacije i pojedina turisticka poduzeca pokuSavaju poboljsati

svoju konkurentsku prednost primjenom novih menadzerskih alata i koncepata. 3

Posljednjih godina se mnogo, pogotovo u stranoj literaturi, govori o procesima umrezavanja
odnosno konceptu mreznih partnerstava medu poduzeéima i organizacijama u turizmu. Kroz
oblik suradnje ova poduzeca kreiraju nacin lakSeg ostvarenja natjecateljskih, no nista manje,
zajednic¢kih interesa. Samim time, oni predstavljaju vazan 1 rastui aspekt u buduénosti
razvoja turizma buduci da na razli¢ite vrste na¢ina mogu pridonijeti rastu i razvoju, ne samo

poslovnih partnera, ve¢ ukupnoj lokalnoj i nacionalnoj ekonomiji.

»Integracije, strateSka suradnja i povezivanja zahvatila su gotovo sve svjetske djelatnosti a
polako ulaze i u sferu turizma. Cilj kooperacije je unapredenje pozicije poduzeéa na trzistu u
bilo kojem segmentu; bilo da se radi o snizavanju tro§kova, povecanju prodaje, unapredenju
proizvodno-tehnoloskog procesa, novim postignué¢ima u domeni istrazivanja i razvoja i sl.
Turisticka poduzec¢a koja se ukljucuju u neke od oblika suradnje poput klastera i umrezavanja
ostvaruju razne prednosti u poslovanju poput nizih cijena inputa i troSkova poslovanja dok
zajedniCkim nastupom na trziStu 1 razmjenom znanja doprinose poboljSanju svojih

proizvodnih procesa.«*

L UNWTO, (2016), http://media.unwto.org/press-release/2016-01-18/international-tourist-arrivals-4-reach-
record-12-billion-2015 [16.03.2016.]

> UNWTO, Why tourism?, http://www2.unwto.org/content/why-tourism [16.03.2016.]

3 UNWTO, (2002) Tourism in The Age of Alliances, Mergers and Aquisitions

* Eiceri¢, M. (2011), Uloga strateskih saveza u razvoju turizma u destinaciji — slucaj Splita, Diplomski rad, Split



http://media.unwto.org/press-release/2016-01-18/international-tourist-arrivals-4-reach-record-12-billion-2015
http://media.unwto.org/press-release/2016-01-18/international-tourist-arrivals-4-reach-record-12-billion-2015
http://www2.unwto.org/content/why-tourism

Ovaj koncept je jako vazan i koristan 1 za turisticke destinacije iz dva razloga. Prvi je taj §to je
turizam povezan na odredenom geografskom prostoru te lokalnom zajednicom sa socijalnom i
kulturnom prosloséu, i drugi, gdje heterogenost, kompleksnost i fragmentiranost subjekata u
turizmu koji ¢ine cjelokupan turisti¢ki proizvod stvaraju potrebu za zajednickim djelovanjem
s ciljem postizanja kvalitetne turisticke usluge na receptivnom podrucju. Takoder, prethodna
istrazivanja utvrduju da se brojne destinacije sastoje od mreza dobavljaca u turizmu, a Lynch i

Morrison progiruju te studije te utvrduju da takve mreZe &ine destinaciju vise profitabilnom.’

Grad Sevilla poznata je turisticka destinacija koja godiSnje biljeZi oko 2 milijuna i 300 tisuca®
dolazaka domacih i stranih, posebice zbog svoje kulturne bastine ali i ostalih karakteristika
kojim je kreirala svoj turisticki proizvod te kojim je postala jedno od sredista turizma na jugu
Spanjolske. S druge strane, Split se posljednjih godina izdigao kao turisticka destinacija sa
gotovo 460 000 dolazaka i oko milijun i 300 tisu¢a noéenja’ te je prema podacima ECM-a,
organizacije koja okuplja 120 velikih turistickih gradova Europe, najveé¢i godi$nji postotak
rasta broja dolazaka i noéenja turista.® lako nisu usporedive u brojkama dolaznih gostiju te
pogledu uvjeta 1 turistickog razvoja, obje destinacije karakterizira titula najveceg i
najrazvijenijeg grada u regiji, visok stupanj znacaja turizma za lokalnu ekonomiju, kulturna

bastina kao osnovna komponenta ponude te dobra prometna povezanost.

UmreZavanje 1 njegove prednosti sve su ¢es¢i predmet istraZivanja i primjene u suvremenom
poslovanju te ¢e se zasigurno taj trend i nastaviti, posebice u turizmu gdje visok stupanj medu
zavisnosti subjekata poticajno utjece na razvoj ovakvih tipova suradnje i njegovo prirodno

kreiranje.’

Konac¢no, pitanje koje se u ovom radu postavlja je koje su sli¢nosti i razli¢itosti
umrezavanja u dvije razliite destinacije na dvije razli¢ite geografske lokacije 1 u razliitim
periodima i stupnju turistickog razvoja. Osim toga, koje su razli¢itosti u stavovima i praksama
subjekata koji djeluju u turizmu prema umreZavanju te postoji li razlika institucionalne

podrske subjektima koji teze ovom principu suradnje.

> Morrison et al. (2004), International tourism networks, International Journal of Contemporary Hospitality
Management, Emerald Group Publishing

6 Ayuntamiento de Sevilla, (2014), Balance anual de 2013 del Turismo de Sevilla,
http://www.visitasevilla.es/sites/default/files/informe_anual 2013.pdf [17.03.2016.]

7 TZ split (2016), http://www.visitsplit.com/hr/1868/2015-godina [17.03.

® Grad Split, Split danas, http://www.split.hr/Default.aspx?sec=756 [17.03.2016.]

% Scott N., Baggio R., Cooper C., (2008), Network analysis and tourism — From teory to practice, The historical
development of network theories, Channel view publications, Clevedon, str. 27



http://www.visitasevilla.es/sites/default/files/informe_anual_2013.pdf
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Sukladno prethodnome, predmet istrazivanja je bilo empirijsko ispitivanje i istraZivanje
aspekata umrezenosti poduzeéa u turizmu u Spanjolskom gradu Sevilla te usporedba rezultata
s gradom Splitom, odnosno podacima iznesenim u diplomskom radu naslova ,,Uloga
strateskih saveza u razvoju turizma u destinaciji — slu¢aj Splita“, autorice Ciceri¢ iz 2011.
godine. Komparativnom analizom ispitivala se razlika u: stavovima subjekata prema
umrezavanju, umrezenosti subjekata, podru¢jima suradnje, prostornom obuhvaéenoscéu

kooperacija, postojanju institucionalne podrske i sli¢no, izmedu dvije destinacije.
1.2. Istrazivacke hipoteze, ciljevi istrazivanja i metode

U ovom istrazivackom radu postavljene su sljedece hipoteze:

o HI Postoji razlika u umreZenosti poduzeéa u turistickim destinacijama Sevilla i
Split.
o Hla Postoji razlika u ukljucenosti subjekata u razli¢ite oblike suradnje medu
destinacijama Sevilla i Split.
o HI1b Postoji razlika u upoznatosti subjekata s prednostima kooperacije medu
destinacijama Sevilla i Split.
e H2 Postoji razlika u stavovima poduzeéa prema umreiavanju u turistickim
destinacijama Sevilla i Split.
o H2a Postoji razlika u razvijenosti prakse umrezavanja u medu destinacijama
Sevilla i Split.
o H2b Postoji razlika u razvoju umreZavanja u turizmu u odnosu na druge
djelatnostima.
e H3 Na institucionalnoj razini, postoji razglika podrSci umreZavanju medu

destinacijama Sevilla i Split.

ObrazloZenje: Ove hipoteze su se postavile pod pretpostavkom da je u Sevilli umrezavanje
medu poduzecima razvijenije zbog duZeg vremenskog perioda razvoja turizma, veeg stupnja
razvijenosti turizma te brojnije turisticke ponude. Sukladno time, subjekti u Seviljskom
turizmu bi trebali biti daleko vise upoznati i angaziraniji u procesima medusobne kooperacije
i koristima koje ona donosi. Osim toga postoji uvrijezeno misljenje da je primjena ovog
koncepta u zapadnim ekonomijama ucestalija te se takoder Zeli uvidjeti postojanost podrSke

lokalne, regionalne i drzavne uprave prema ovom konceptu.



Glavni cilj istraZivanja je bio teorijski istraziti koncept umreZenosSti, njegovu primjenu u

turizmu 1 turistickim destinacijama. Potom, empirijski testirati njegovu primjenu u destinaciji

Sevilla te usporediti rezultate i utvrditi razlike u umrezenosti poduzeca u dvije turisticke

destinacije, Split i Sevilla.

Osim toga, ostali postavljeni ciljevi istrazivanja su bili:

e teorijski istraziti pojam i povijest umrezavanja te njegovu povezanost s turizmom,

e Dpruziti teorijski osvrt na vrste, oblike te prednosti umrezavanja za subjekte i za
destinacije

e teorijski obrazloziti logiku funkcioniranja turisticke destinacije kao podrucja
umrezavanja poduzeca,

e istraziti uvjete irazvoj turizma u gradovima Split i Sevilla;

e ukazati na aktualno stanje u Sevilli glede postojanja, djelovanja i nedostataka
umrezenosti;

e temeljem rezultata usporediti i uociti razlike u razli¢itim aspektima umrezavanja u

dvije destinacije

Prilikom izrade rada i donosenja zakljutka koristiti ée se sljede¢e metode: *°

Metoda analize - ras¢lanjivanje slozenih pojmova, sudova i zakljuCaka na njihove
jednostavnije sastavne dijelove te izucavanje svakog dijela za sebe i u odnosu na druge
Metoda deskripcije - postupak opisivanja predmeta ili pojava odnosno postupak izgleda i
osobina predmeta ili tijeka razvoja pojava.

Induktivna metoda — do zakljuc¢ka o op¢em sudu dolazi se na temelju posebnih ili
pojedinacnih ¢injenica koje se obuhvacaju dosljednom 1 sistematskom primjenom
induktivnog nacina zakljucivanja. Polazi se od izu¢enog prema neizu¢enom, odnosno od
veéeg broja pojedinaénih pojava rade se uopcavanja. Ukratko, induktivna metoda se
temelji na postupku zakljuc¢ivanja od pojedinacnog prema opcem

Deduktivna metoda - temelji se na dedukciji, odnosno na zaklju¢ivanju od opéih sudova
ka pojedina¢nim ili ka drugim op¢im sudovima. Ona sluZi u znanosti posebice za
objaSnjavanje Cinjenica i zakona, zatim predvidanja buducih dogadaja, otkrivanju novih

¢injenica i zakona, provjeravanju hipoteza te za znanstveno izlaganje. Deduktivni nain

1% Zelenika, R. (2000): Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Rijeka



zakljucivanja je u potpunosti sustavno i dosljedno primijenjen u deduktivnoj metodi. Za
provodenje deduktivne metode pretpostavlja se poznavanje opcih stavova, znanja na
temelju kojih se shvaca ono pojedinacno. Iz deduktivne metode, kao njen razvijeniji oblik
proizasla je aksiomatska metoda. Ona se zasniva na Cinjenicama ili nacelima koji ne
zahtijevaju dokazivanje jer su izravno o¢iti.

e Metoda prikupljanja sekundarnih podataka — metoda kojom se na temelju prethodnih
istrazivanja prikupljaju podaci, informacije, stavovi i misljenja o predmetu istrazivanja.

e Metoda anketiranja — metoda kojom se na temelju anketnog upitnika istrazuju i
prikupljaju podaci, informacije, stavovi i miSljenja o predmetu istrazivanja.

e Metoda komparacije — postupak usporedivanje istih ili srodnih ¢injenica, pojava, procesa
i1 odnosa, odnosno utvrdivanja njihove sli¢nosti u ponasanju i intenzitetu i razlika medu
njima. Ova metoda omogucava istraziva¢ima da dodu do raznih uopcavanja, novih

zaklju€aka koji obogacuju spoznaju.

Empirijsko istrazivanje napravljeno je u ljetnom periodu 2016. godine u gradu Sevilla
metodom anketiranja putem anketnog upitnika koji je bio u elektronskom obliku na
engleskom jeziku. Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku na poduze¢ima u turizmu
na podrucju grada Seville te je anketni upitnik uglavnom preuzet iz ispitivanja koje provodeno
u referentnom diplomskom radu autorice Ciéeri¢. Anketni upitnik je poslan putem elektronske
poste. Nakon toga uslijedila je komparacija rezultata ankete provedene u Sevilli i u Splitu te
su na temelju toga testirane postavljene hipoteze i izneseni zakljucci o slicnostima i

razliCitostima prakse umrezavanja u navedene dvije destinacije.



1.3. Doprinos istrazivanja

Broj znanstvenih radova na temu umrezavanja je mali, posebice u Republici Hrvatskoj.

S

druge strane, broj radova koji se zasnivaju na komparaciji razliitih zemalja jer jo$

malobrojniji te ovaj rad doprinosi osvjetljavanju ovog slabo istrazenog fenomena.

Usporedbom rezultata dvaju istrazivanja pokuSava se prikazati razliCitost poimanja

umrezavanja dvije destinacije u dvije razli¢ite drzave te ukazati na vecu razvijenost prakse

umrezavanja u zapadnoj Europi odnosno tradicionalnijim 1 poznatijim turistiCkim

destinacijama kao §to je Sevilla.

1.4. Struktura rada

Diplomski rad se sastoji od 6 poglavlja. U uvodnom poglavlju se opisuje problem istrazivanja,

odreduje predmet i ciljevi istrazivanja, zajedno sa hipotezama koje ¢e biti prihvacene ili
odbacene nakon provedenog istrazivanja. Takoder u ovom dijelu su opisani doprinosi ovog

istrazivanja i struktura samog diplomskog rada.

Nadalje, u drugom dijelu rada razraduju se pojmovi turisticke destinacije, njenih klju¢nih

dionika te opisuju karakteristike destinacije kao lokalnog proizvodnog sistema.

Treci dio rada daje osvrt na povijesno i teorijsko objasnjavanje koncepta umrezavanja te
njegovih raznih aspekata kao $to su vrste, oblici i obiljezja. Takoder, u drugom dijelu ovog

poglavlja poseban osvrt daje se meduodnosu turizma 1 umreZavanja u drugom potpoglavlju.

U ¢etvrtom dijelu rada analizirao se turizam u dvije destinacije sa opc¢enitim pregledom

destinacije, turisticke ponude i prometa.

Empirijsko istrazivanje prikazano je u petom poglavlju, gdje ¢e biti izneseni ciljevi i metode
istrazivanja te rezultati. Kasnije ¢e se, u istom poglavlju, komparativnom analizom testirati

postavljene hipoteze.

U Sestom poglavlju ¢e se donijeti op¢i zakljucci na temelju dobivenih rezultata, kao 1

preporuke za buduca istraZivanja.

Na samom kraju rada ¢e se prikazati koriStena literatura, popis tablica, grafikona 1 slika, te

primjer anketnog upitnika koji ¢e se nalaziti u prilozima.
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2. TURISTICKA DESTINACIJA — PROIZVODNI SUSTAV

U prvom poglavlju ovog rada definirati ¢e se pojam turisticke destinacije kao i njen
sadrzaj, pronaci povezanost destinacije 1 koncepta lokalnog proizvodnog sustava te istaknuti

klju¢ni dionici u samim destinacijama.
2.1. Turisti¢ka destinacija — pojam i sadrzaj

Razvoj turizma u najuzem je smislu rije¢i vezan uz prostor ¢ija obiljeZja ili resursi
imaju odredenu privlacnost za turiste te su se na takvim prostorima isprofilirala odredena
mjesta koja su pocela, zbog svoje privlacnosti, ostvarivati intenzivniji promet posjetitelja.
Takva mjesta nazvana su “turistickim mjestima*. ' Prema tome, turistickim mjestima
smatraju se naselja, bez obzira na veli¢inu, koja imaju osjetan priliv turista koji ¢ine znacajan
dio stanovniStva tog mjesta, prvenstveno podrazumijevajuéi unutar svojih administrativnih

granica.

Iz sireg pojma turistickog mjesta, koji obuhvaca Sire gravitacijsko podrucje, razvio se i pojam
“turisticke destinacije“. Uvodenjem ovog pojma ,,moglo bi se re¢i da je turisticko mjesto
postalo svojevrsno zariSte, odnosno jezgra koja sa svojim (blizim 1 daljim) okruZenjem Ccini
podrucje turisticke destinacije“.13 Naime, za razliku od turistickog mjesta, turisticka
destinacija predstavlja fleksibilan i dinami¢an prostor ¢ije granice odreduje turisticka
potraznja, neovisno o administrativnim, pa tako moZze predstavljati lokalitet, mjesto, regiju,
zemlju, skupinu zemalja ili ¢ak kontinent.** Termin ,,destinacija dolazi iz latinskog jezika
(destinatio, onis, f.) i sinonim je za odrediste te je uveden u turisticku terminologiju
posredstvom zra¢nog prometa, N0 danas je taj pojam proSiren i ima potpuno novo i

viseznac¢no znacenje. Sukladno tome, postoje i brojne njegove definicije:

e Odredena uza ili Sira prostorna cjelina u kojoj se ostvaruje turisticki promet, a ta cjelina
moze da bude svako mjesto koje raspolaze turistickim kapacitetima, kao 1 svaka regija u
kojoj je smjesteno vise turistickih centara. (Inskip i Kalenberger, 1992).%°

" petrié L. prema Hitrec T. (2011), Upravljanje turistickom destinacijom — nacela i praksa, Ekonomski fakultet

Split, str. 12-13

12 petri¢ L. (2012), Uvod u turizam — skripta i ¢&itanka, Ekonomski fakultet Split, str. 42

B petri¢ L. (2011), op.cit., str.15

1 Ibidem., str. 15

> Wikipedija, Turisti¢ka destinacija, https://bs.wikipedia.org/wiki/Turisti%C4%8Dka_destinacija, [29.06.2016]
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o Turisticka destinacija je uza ili Sira (ovisno o akterima i njihovoj percepciji) turisticki
organizirana i trziSno prepoznatljiva prostorna jedinica, Ciji turisticki proizvod(i), kao
rezultat izvorne i izvedene turisticke ponude ima(ju) potencijalnu ili stvarnu utrzivost na
turistickom trzistu. (Krizman-Pavlovié D., 2003)*

o Turisticka destinacija je mjesto intenzivnog okupljanja turista zbog razlicitih koristi koje
im pruza, a koje predstavljaju determinante njezine turisticke aktivnosti. (Weber i
Mikagi¢, 2000)*’

o Turisti¢ka destinacija je Siri prostor funkcionalne cjeline koji svoj turisticki identitet gradi
na konceptu kumulativnih atrakcija koje zbog dozivljaja kojeg omogucuju i s dodatnom
turistickom infrastrukturom predstavljaju prostor intenzivnog okupljanja turista.

(Vukoni¢, B., 1996) 8

Dakle, prema danim definicijama moze se dati zakljuak kako je turisticka destinacija
prepoznatljiva funkcionalna i smislena cjelina s vlastitim atrakcijskim resursima i identitetom

privlacnim za turiste.

Takoder, ve¢ina zemalja razvijenog turizma danas ide na definiranje Sireg destinacijskog
koncepta umjesto koncepta turistickog mjesta kao temeljne jedinice ponude, smatraju¢i da
suvremenog turista vise ne zadovoljava ponuda jedne usko definirane i sadrzajno unificirane
prostorne jedinice kao §to je mijesto.”® Naime, formiranje i uredenje veée funkcionalne
prostorne jedinice od ranije definiranog turistickog mjesta, nazvane turistickom destinacijom,
u kontekstu predocene koncepcije i kao samostalne razvojne jedinice prema Vukonicu

osigurava:®

e Opcenito bolje koristenje prostora (namijenjenog turizmu)

e Moguénost da se ekonomski valoriziraju i manje kvalitetni turisti¢ki resursi (atrakcije)

o Kompleksniju ponudu za potencijalne turiste, jer veci prostor logikom upucuje na vise
razli¢itih turisti¢kih aktivnosti

« Bolje moguénosti za stvaranje turistickog identiteta, a zatim i prepoznatljivosti (imidza)
na turistickog trzistu

e Bolje moguénosti i precizniji plasman takve prostorne jedinice na domac¢em i inozemnom

turistickom trziStu

'® Wikipedija, Turisti¢ka destinacija, https://bs.wikipedia.org/wiki/Turisti%C4%8Dka_destinacija, [29.06.2016]
17 Eiteri¢ M., (2011), Uloga stratedkih saveza u razvoju turizma u destinaciji — primjer Splita, Diplomski rad,
str.12

18 Eiteri¢ M., (2011), op.cit., str.12

¥ petri¢ L., (2011), op.cit., str. 15

20 Ciceri¢ M. (2011) prema Kusan E., op.cit., str. 13
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e Veca prostorna jedinica jamstvo je turistima da ¢e u njoj pronaci ,,sadrzajni boravak®, a to
je vazan pa mozda i presudan kriterij za donoSenje odluke za posjet ovom ili onom

podrucju

Ipak, destinacija se i dalje najcesce izjednacuje s regijom ili lokalnom zajednicom S§to je
posljedica tradicionalnog poimanja granica, ali i zbog znatno lak$eg upravljanja i planiranja
razvoja na tako definiranim prostorima. Isto tako ¢e se za potrebe ovog rada gradovi Split i
Sevilla promatrati kao turisticke destinacije unutar svojih administrativnih granica, no kao

jedna smislena i funkcionalna cjelina.

2.2. Turisti¢ka destinacija kao lokalni proizvodni sustav

Turisticku destinaciju moguée je promatrati kao sustav koji se sastoji od odredenih
elemenata, strukture i njihovih funkcija koji zajedno tvore turisti¢ki proizvod. Svaka
destinacija ima jedinstvenu mjeSavinu obiljezja koja su odredena geografskim polozajem,

povijeséu, kulturom itd.

Prvenstveno, destinacije posjeduju svoje fiksne i varijabilne elemente, odnosno ¢imbenike.
Fiksni su oni koje nije moguée mijenjati, odnosno moguce ih je promijeniti u dugoro¢nom
periodu kao $to su krajobraz, resursi ili znamenitosti. Takoder, treba dodati i turistiCku
infrastrukturu i suprastrukturu koji su proizvedeni, a takoder dugoro¢ni elementi destinacije. S
druge strane, varijabilni faktori su turisticke robe, ljudske vjestine, investicijski resursi i dr.,
koji su promjenjivi u kratkom razdoblju. Ukupno gledaju¢i, primarne atrakcijske resurse
destinacije (znamenitosti, klima, krajolik) podrzavaju sekundarni resursi (smjestajni
kapaciteti, poduzeca u turizmu, ljudski resursi, financijski resursi) te se moze zakljuciti kako
je destinacija mjeSavina individualno proizvedenih turisti¢kih proizvoda i usluga te Sirokog
kruga javnih dobara objedinjenih pod zajedni¢kim nazivom destinacije.”* Strukturu
destinacijskog sustava ¢ine veze 1 odnosi medu dionicima, a funkcija sustava odredena samom

njegovom svrhom.

Petri¢ (2011.) funkcioniranje turistiCke destinacije obja$njava metodom Black box, tj.
metodom crne Kutije. Prema toj metodi u destinacijski sustav ulaze razli¢iti inputi (npr.

turisticka ocekivanja, radna snaga, kapital) koji se onda unutar sustava preraduju i izlaze kao

2! ¢iceri¢ M., (2011) prema Petri¢ L., (2011)
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outputi (ucinci) na dionike (turiste, rezidente, investitore), a imaju 1 ekonomske, socijalne i

drustvene ucinke.??
Sukladno tome, op¢i model sustava turisticke destinacije prikazan je Slikom 1.

Slika 1. Opé¢i model sustava turisticke destinacije

SUSTAV
INPUTI REZULTATI
DESTINACIJE
TO . .
= Moguénost pristupa
g g » PRIMARNI ELEMENTI UTIECAJ
I K Promocija STAKEHOLDERA
- >
SI
TV Oblici posjeta SEKUNDARNI ELEMENTI Turisti
IA »  IPODSUSTAVI Rezidenti
CN Investitori
K1J Poduzetnici
AA Infrastruktura
Smiestaj 1y UTIECAJI
PODUZETNICKA Transport Ekenomski
KREATIVNOST Altivnost Ekoloski
Prostorni
RADNA SNAGA P Drustveni
INVESTICIJSKI KAPITAL Maloprodsja
VANJSKI UTJECAJI
Ukusi Konkurencija Tehnologija
Zakonodavstvo Demografija Politika

lzvor: Petri¢ L. (2011) prema Laws, E., Tourist Destination Management; Issues Analysis and Policies,
Routhledge, London and New York, 1995, str. 36. Preuzeto iz: Ciceri¢ M. (2011)

S druge strane, karakteristike lokalnog turistickog proizvodnog sustava uvelike se podudaraju

sa karakteristikama turisticke destinacijeZ3:

e Sustav je, prije svega, geografski determiniran, sukladno njegovoj svekolikoj

ukorijenjenosti u konkretan lokalni prostor.

*? Hajdag Don¢i¢ S., (2012), Turisti¢ki klaster kao model endogenog lokalnog razvoja, Doktorska disertacija, Split,
str.61
2 Hajdas Doncic¢ S. (2012), op.cit., str. 64
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e Sustav je sektorski specijaliziran - mnoga podrucja i regije temelje svoj razvitak i
opstanak lokalnog stanovni$tva upravo na turizmu, tako da su aktivnosti brojnih aktera
(gospodarskih i drugih) direktno ili indirektno vezane uz turizam.

e Turizam u destinaciji, posebno u kontekstu novih razvojnih trendova (soft turizam),
temelji svoj razvitak na malim i srednjim poduzeéima.

e Konkurencija izmedu poduzeca u lokalnom proizvodnom turistickom sustavu primarno
se temelji na inovacijama.

e Lokalni proizvodni turisticki sustav treba promatrati kao podrudje profiliranog socio-
kulturnog identiteta koji promovira povjerenje izmedu poduzeca i izmedu poslodavaca i
radnika, jer ono predstavlja u isto vrijeme proizvodni entitet, kao i entitet obiteljskog,
politickog 1 druStvenog Zivota. lako je neformalno S$irenje znanja i informacija od
iznimnog znacenja 1 vrlo Cesto predstavlja odlu¢an faktor uspjeha, u suvremenim
okolnostima nije dovoljno imati vjestine i znanja ,,u zraku“, u marshallijanskom smislu.
Znanje se mora stvarati i reproducirati.

e Lokalni proizvodni turisticki sustav zahtijeva aktivan angaZman regionalnih i gradskih
vlasti u smislu stimuliranja inovativnih sposobnosti lokalne turisticke industrije i

poboljSanja sinergijskih efekata unutar sustava.

Kona¢no, sukladnom ovom i prethodnom poglavlju moze se zakljuciti da svi elementi
destinacije ¢ine jedinstven turisti¢ki proizvod koji je determiniran obiljezjima koje posjeduje
odredena destinacija. Naime, destinacija tako postaje predmet trZiSne razmjene kojoj je
proizvod konkretna ponuda destinacije, odnosno splet opipljivih i neopipljivih elemenata
koje moze ponuditi samo ta i niti jedna druga destinacija. U tom kontekstu destinacija postize

odredenu razinu konkurentnosti s viSe ili manje uspjeha za prodaju na trzistu.?

Nadalje, unutarnji prostor destinacije percipiramo kao mjesto gdje se prodaju brojni parcijalni
proizvodi i usluge namijenjeni zadovoljavanju potreba turista kojima je potrebno integralno
upravljati kako bi se zajedni¢kim djelovanjem, ostvarili bolji rezultati destinacije i bolje

nastupilo na globalnom trziStu destinacija.

Upravo iz tog razloga, heterogenosti turizma i kompleksnosti upravljanja takvim sustavom,
namece se potreba za medusobnom suradnjom odnosno potrebom umreZavanja razlicitih

dionika destinacije gdje bi se zajednickom koordinacijom ostvarilo sinergijsko djelovanje i

* Petrié¢ L., (2011), op.cit. str. 19-20
15



postigli bolji rezultati destinacije, a time i svih subjekata koji sudjeluju u proizvodnom

sustavu.

U tom smjeru idu i odredene definicije turisticke destinacije gdje posebice Bieger (2000.)
nadograduje prijaSnje definicije destinacije kao turistickog proizvoda i odrzivog sustava
stavljaju¢i je u konkurentnu okolinu, te je tretira kao strateSku poslovnu jedinicu koja se
mijenja zavisno o utjecajima trzi$nih trendova. On dodaje da ona moze biti modelirana kao
otvoreni sustav s atraktivnostima i strateSkim razvojem te konkurentskom pozicijom
destinacije kao sustava u cjelini te istice kako sama povezanost unutar poslovnih procesa,

odnosno postojanost viSestrukih dionika i njihovih mreza, dobitak za turisti¢ku des‘tinaciju.25
2.3. Klju¢ni dionici destinacijskog turizma

Prema osnovnoj definiciji, dionici su: ,,bilo koja skupina ili pojedinac koji moze
utjecati ili na kojeg utjece ostvarivanje ciljeva orqganizcwije“26 Generalno gledajuci, sustav

dionika u turizmu i njihove dinamike prikazan je na Slici 2.

Slika 2. Dinamika kotada dionika u turizmu

Lokalno
stanovnistvo

Turisticke
tvrtke i mala
i srednja

poduzeca

Prednosti i interesi

Obveze

Tour
operatori

Viada i javni
sektor

Izvor: Ciéerié M. (2011) prema D. Buhalis, (2000) Tourism management, Marketing the competitive

destination of the future, str. 21

% Hajdag Donéié S., (2012), op.cit., str. 59
%% petri¢ L., (2011) prema Mihanovi¢ Z. (2010)
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Pod dionicima u turistickoj destinaciji, smatramo sve one koji imaju nekog udjela u
poslovanju destinacije ili imaju direktne ili indirektne koristi od razvoja turizma u njoj. Tako
se generalno, Cimbenici turisticke ponude dijele na atraktivne (prirodne i drustvene),
komunikativne (promet), te receptivne (turistiCko-ugostiteljska 1 usluzna suprastruktura i
infrastruktura). Detaljniju podjelu dionika u destinaciji daje Petri¢, L. (2011) koja ih dijeli
kako slijedi:

e Nacionalne i regionalne vlade

e Razvojne agencije

e Lokalne vlasti

e Prijevoznike

e Organizacije u kulturi (sportu, manifestacijama)
e Ugostiteljstvo (smjeStajni objekti 1 objekti za prehranu)
e Posrednike

e Medije

e Lokalne turisti¢ke konzorcije i partnerstva

e Agencije za podrsku poduzetnicima

e Obrazovne ustanove

e Lokalno stanovni$tvo, nevladine udruge ali i turisti.

Svi oni imaju cilj maksimizirati svoje koristi te se zbog toga njihovi ciljevi ponekad ne
podudaraju ili su direktnom sukobu $to moze dovesti do poteskoca u upravljanju destinacijom
kao sustavom. Ipak, svi oni ostvaruju neki interes iz turistickog poslovanja, ali ujedno i
sudjeluju u stvaranju turistickog proizvoda. U tom smislu oni medusobno ovise jedni o
drugima, izmjenjuju informacije, kupuju resurse i suraduju. lz tog razloga potreba za
umrezavanjem i kooperacijom medu dionicima je izrazito vazna gdje je glavni cilj
umrezavanja povezati sve dionike u jednu cjelinu gdje oni potaknuti dugoro¢nim strateskim
ciljevima koji se donose na razini cjelokupne destinacije nastoje uskladiti svoje poslovanje na
nacin da svi dionici koji medusobno suraduju nastoje optimizirati svoje poslovanje koje je

odrzivo za zajednicu, a koji njima donosi zadovoljavajuce rezultate.
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3. UMREZAVANJE PODUZECA

U ovom poglavlju definirati ¢e se pojam umrezavanja, dati povijesni pregled razvoja
ove teorije kroz znanstvene discipline te prikazati povezanost ove teorije i turizma kako bi se

objasnio osnovni koncept sadrzaja rada.

3.1. Teoretske osnove koncepta umrezZavanja

3.1.1. Definiranje pojma

U 21. stolje¢u Cesto se moze nai¢i na pojam ,mreza* koji je prakticki sveprisutan.
Medutim, njegovo definiranje nije jednostavno buduci da ovisi sadrzaju koji se analizira te o
kontekstu u kojem se promatra bez obzira kroz koju se znanstvenu disciplinu odnosilo. Tako i
u ekonomiji, pod pojmom ,,mreZe poduzeca*“ moze se re¢i da ne postoji opcéeprihvaceno

shvacanje $to se pod time podrazumijeva.

Jedan od razloga je taj Sto su predstavnici razli¢itih Skola razli¢ito poimali ovaj koncept. S
jedne strane predstavnici organizacijsko-bihevioristicke $kole u prvi plan stavljaju socijalni
karakter unutar mreza te razmatraju razdiobu uloga i meduovisnosti, dok s druge strane, u
okviru institucionalne ekonomije, mreze poduzeca definiraju se kao hibridni organizacijski
oblik izmedu trzista i hijerarhije. Takoder, mreze poduzeca se vide i kao samostalni
koordinacijski oblik u suprotnosti s dihotomijom trziSta i hijerarhije u okviru studija
industrijske organizacije, ali i kao nacin borbe za osvajanje trzista kako ga vide predstavnici
pristupa strateSkog menadzmenta. Svi ovi pristupi utjecali su na postojanje razli¢itih
definicija, odnosno, nekonzistentnost terminologije i usvojenih koncepata, a sami nalazi
radova, zbog ove problematike, Cesto su neuvjerljivi. Ipak, u ekonomskoj teoriji pri
razmatranju ovog fenomena postoji suglasnost da mreZa obuhvaca veze izmedu poduzeca
iako suglasja nema oko razlikovanja i odredenja veza $to je osnovna prepreka postavljanju

, . , e 27
op¢eprihvacene definicije.

Pojam umrezavanja ipak je proizasao iz tri klju¢na pojma. Prvenstveno pojma suradnje koji
moze biti objaSnjen kao proces zajednickog donoSenja odluka medu klju¢nim dionicima o

buducnosti problema odredene tematike. Naime, sam koncept suradnje osigurava razlog

7 pivéevi¢ S., (2010), UmreZavanje kao &imbenik inovativnosti hotelskih poduzeca, Doktorska disertacija, Split,
str. 83-86
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postojanja umrezavanja.”® Nadalje, pojam partnerstva koje predstavlja dogovor izmedu strana
koje se dogovorom obvezuju na suradnju kako bi unaprijedili zajednicke interese.
Najucestalija definicija u ekonomiji odnosi se na to da je partnerstvo uspostavljeno izmedu
jednog ili vise poduzeca u kojem partneri suraduju kako bi postigli zajednicke poslovne
interese. S druge strane, savez je dogovor izmedu dvaju ili viSe poduzeta kako bi se
unaprijedili zajednicki ciljevi i kako bi se osigurali zajednicki interesi. Najcesce je motivirano
redukcijom troskova i poboljSanjem efikasnosti usluga prema kupcima, a mogu biti
orijentirane prema prodaji, problemskim rjeSenjima, geografskim obiljezjima, ulaganjima ili

ekonomskim aktivnostima.?®

U ekonomskoj znanosti kako je ve¢ 1 ranije naglaseno postoje brojne definicije umreZavanja i
pristupa samom umrezavanju. Prvenstveno, neki su autori isticali da ne postoji razlika izmedu
umrezavanja i mreza, $to zapravo i nije tocno, buduéi da postojanje mreze ne znaci da Ce se
zapravo i izvuéi neke koristi iz nje. Gummesson (1994) upotrebljava termin ,,imaginarne
organizacije“ kako bi se osvrnuo na ¢injenicu da mreze nisu opipljive nego vise socijalne
konstrukcije. Nadalje, Taylor i Thorpe (2004) upotrebljavaju analizu socijalne mreze kako bi
istrazili sadrzaj strukturu i smisao povezan sa socijalnom dinamikom mreznih veza. Sa
resursnog 1 sadrzajnog smisla, Van Laere i Heene (2003) isti¢u vaznost mreza za mala
poduzeéa prema pristupu i principima strateSkog menadzmenta. Drugi opisuju mreze kao
organizirani sistem, specificni tip uzro¢nog saveza ili neformalno partnerstvo. Ipak , Cini se
da postoji zajedniCko misljenje da se mreze sastoje od nekoliko direktnih ili indirektnih veza
izmedu jednog subjekta prema drugima, no, zajednickog dogovora o trazenim formalnostima

veza nema.®

Konaéno, kako bi se precizirala tematika ovog rada preuzima se definicija postavljena u
doktorskoj disertaciji Pivcevi¢ S. (2010) koja glasi: ,,MreZa poduzeca odnosi se na slobodan,
svjestan i prvenstveno, iako ne nuZno, ugovoran zajednicki rad viSe pravno neovisnih
poduzeca sa svrhom postizanja sinergijskih efekata, zajednickih ciljeva, trZisnih i ostalih
prednosti u poslovanju. Kao takva, mreZa ne ukljuCuje suradnju poduzeca na pukoj

kupoprodaji i razmjeni dobara i usluga.“

% Scott N., Baggio R., Cooper C., (2008), Network analysis and tourism — From teory to practice, Channel view
publications, Clevedon, str. 17
2 Gursoy D., Saayman M., Sotiriadis M., (2015), Collaboration in tourism businesses and destinations — a
handbook, Emerald, str. 8-9
* Ewen M. et al, (2007), Micro-clusters and networks — the growth of tourism, Networks or networking —
definitions and debate, Elsevier, str. 44-47
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3.1.2. Povijesni pregled razvoja teorije

Moze se re¢i da se koncept mreznih odnosa kroz povijest istrazivao kroz Sirok aspekt
znanstvenih disciplina, §to nije ¢udno, buduci da se sama znanost bazira na tome da se istrazi
smislena povezanost medu elementima koji tvore odredeni sustav. Ve¢ je 320. pr. Kr. Euklid
u svome dijelu ,,Elementi* iznio ideju da veze 1 odnosi medu elementima tvore oblik sistemu 1
utjeCu na njegove karakteristike. Nadalje, predznanstvena razdoblja u fizici, biologiji i
matematici pokusavaju potvrditi ove teorije te se time nova teorija Siri na brojne grane
znanosti. Ipak, kroz proslost dvije su osnovne grane znanosti najzasluznije za razvoj mreznih
odnosa kroz prizmu kroz koju je danas promatramo u ekonomiji, a to su matematika i

sociologija.

|z matematicke perspektive (kao 1 vizualizacije socioloskih veza upotrebljavane u ranoj
sociometriji), mreza moze biti prezentirana kao dijagram u kojem su razliiti elementi
predstavljaju tocke, a veze izmedu njih linije koje spajaju tocke. Ovaj dijagram se zove graf, a
dio matematike koji je po tome poznat naziva se teorija grafa. Teoriju grafa ustanovio je
Svicarski matematicar Leonhard Euler u njegovom djelu iz 1736.g. Solutio problematisad
geometriam situs partinentis u kojem se vaznost djela ocituje u tome §to razmatra objekt
promatranja te daje vaznost strukturalnim, a ne samo geometrijskim karakteristikama. Moze
se ustvrditi da je teorija grafa glavni doprinos matematicke znanosti mreinim odnosima Koji
je postao temelj i na kojem se gradio daljnji razvoj teorije mreznih odnosa. U ranim godinama
20. stoljeca ove ideje 1 tehnike pocele su se koristiti 1 u druStvenim znanostima,
komunikologiji, ekonomiji, antropologiji, no prvenstveno u sociologiji. Ova znanost je
koristila teoriju grafa kako bi analizirala uzorke medu socijalnim vezama. Tako je 1934.
psiholog Jacob Moreno prvi primijenio sociogram®! kako bi identificirao strukturu veza medu
osoba, grupa i organizacija. Iz ovog istrazivanja razvila se posebna grana sociologije —
sociometrija koja je prerasla u analizu socijalnih mreza, a prijateljstva medu individualcima,
poslovni odnosi medu poduzecima i trgovinski ugovori medu zemljama .samo su neka od
podrucja istraZivanja kojima se bavi ova grana znanosti. O temeljima mreznih odnosa u
socioloskim razmiSljanjima Grabher kaze: ,,Simmel-ova fundamentalna razlika izmedu
»grupa“ (definiranih prema kriteriju ¢lanstva) i1 ,,mreznih udruzenja“ (povezanih specificnim

tipovima veza) temelji se na isticanju kriticne uloge u poziciji subjekta u mreznim

3 Dijagram tocaka i linija koji se upotrebljava kako bi se opisale veze medu osobama.
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udruie:njima.“32 Dakle, iz socioloskog i antropoloskog kuta istraZzivanja, mreZe tvore dio
strukturne tradicije u kojem istraZivali tes