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UuvoD

Udzbenik za polaznike neformalnog programa obrazovanja
Voditelj selektivnih oblika turizma izraden je za potrebe
Ugostiteljsko — turisticke Skole Osijek u sklopu projekta RCK
VirtuOS — uspostava RCK u sektoru turizma i ugostiteljstva
https://rck-utso.hr/regionalni-centar-kompetentnosti/virtuos/.
Udzbenik je nastao temeljem Nastavnog plana i programa
osposobljavanja Voditelj selektivnih oblika turizma.

Na temelju procjene potreba za usavrSavanjem u sektoru
turizma i ugostiteljstva ustanovljeno je da postoji potreba i
zahtjevi za stru¢nim usavrSavanjem za poslove u podrudju
selektivnih oblika turizma. Sadrzaji koji su predstavljeni
u UdZbeniku bit ¢e nadogradnja u odnosu na dosadasnje
srednjoskolsko obrazovanje dok ce se neki poznati sadrzaji
obraditi na visoj razini.

Udzbenik se sastoji od Sest poglavlja. U prvom poglavlju
opisani su osnovni turisti¢ki pojmovi- turizam, turist, turisticka
destinacija, turisticko trziste.

U drugom poglavlju, Potencijali i izazovi selektivnih oblika turizma,
dana je klasifikacija resursa, navedeni su i opisani posebni oblici
turizma te je naglasena vaznost istrazivanja trziSta i stvaranja
profila kupca turistickog proizvoda. Na kraju poglavlja opisana
je SWOT analiza kao metoda pomocu koje poslovni subjekt
sagledava svoje prednosti i nedostatke kao i vanjske prilike i
prijetnje koje utjecu na njegovo poslovanje.

Trece poglavlje posveceno je turistickom proizvodu, njegovu
oblikovanju te odredivanju cijene turistickog proizvoda kao i
vaznosti primjene nacela odrzivog razvoja.

U Cetvrtom poglavlju, /nformacisko-komunikacijska tehnologifa,
naglasak je na vaznosti komunikacija u turizmu te su istaknute
prednosti koristenja IKT-a u komunikaciji.

Peto poglavlje posveceno je promociji i prodaji te njihovim
specifi¢nostima u turizmu.

Na kraju udzbenika, u Sestom poglavlju, opisani su koraci u
izradi poslovnog plana kako bi polaznici programa mogliizraditi
vlastiti poslovni plan. 7
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1. POGLAVLJE

Osnovm
p01m0v1 u
turizmu

U OVOM POGLAVLJU NAUCIT CETE:
> Sto je turizam

> tko su turisti

> Sto je turisticka destinacija

> koje su posebnosti turistickog
trzista



VODITELJ SELEKTIVNIH OBLIKA TURIZMA

1.1 TURIZAM I TURIST

Rijeci turizam i turist cesto se susre¢u u svakodnevnom Zivotu i ne razmislja se
mnogo o njihovu znacenju.

Hrvatska se percipira kao turisticka zemlja i zbog cinjenice da je, po mnogima,
turizam njena najvaznija gospodarska djelatnost.

Od mnogobrojnih definicija turizma danas je opéeprihvacena definicija Svjetske
turisticke organizacije (UNWTO) :

Turizam ukljucuje sve aktivnosti proizasle iz putovanja i boravka osoba
izvan njihove uobicajene sredine ne dulje od jedne godine radi odmora,
poslovnog putovanja i drugih razloga nevezanih uz aktivnosti za koje bi
primili ikakvu naknadu u mjestu koje posjecuju.

Iz definicije turizma proizlazi i definicija turista kao osobe koja putuje u neko
mjesto izvan mjesta svog boravka i ondje ostaje najmanje 24 sata (najvise 12
mjeseci), a putovanje poduzima radi odmora, obiteljskih, zdravstvenih, poslovnih
i slicnih razloga.

Prema UNWTO-u, turist je posjetitelj, tj. osoba koja putuje izvan svoje
sredine krace od 12 mjeseci, a glavna svrha putovanja nije vezana uz
obavljanje neke lukrativne aktivnosti u mjestu koje posjecuje..

13
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1.2 TURISTICKA DESTINACIJA

Pojam destinacija, kao odrediste tj. mjesto u koje se putuje, uveden je u turisticku
terminologiju sedamdesetih godina proslog stoljeca.

U turizmu destinacija oznacava lokalitet, mjesto, regiju, zemlju, skupinu zemalja ili
kontinent kao odrediste turistickog putovanja.

Budud¢i da turisticka destinacija, za razliku od turistickog mjesta, nema
administrativne granice moze se definirati kao turisticki organiziran i trzisno
prepoznatljiv prostor.

Turisticka destinacija svojim turistickim proizvodima privlaci turiste te ima
sposobnost zadovoljenja turistickih potreba.

Za turisticku destinaciju vrijedi sljedele:

- Cini prostornu cjelinu turisticke ponude

* neovisna je o administrativnim granicama

» mora raspolagati dostatnim elementima ponude
e usmjerena je na trziste

« destinacijom se mora upravljati.

Da bi se neki prostor nazvao turistickom destinacijom treba biti dostupan,
atraktivan turistima i dobro opremljen.

Turisticka destinacija (tourism destination), prema UNWTO-u, fizicki
je prostor sa ili bez administrativnih granica u kojem posjetitelji mogu
ostvariti nocenje. To je klaster proizvoda, usluga, aktivnosti i dozivljaja
u lancu turisti¢kih vrijednosti i osnovna je jedinica analize turistickih
ucinaka. Ponuda u turistickim destinacijama ukljucuje razlicite dionike,
a njihovo povezivanje omogucuje stvaranje vecih destinacija. Imidz i
identitet nematerijalni su elementi destinacije koji mogu utjecati na
njenu trzisnu konkurentnost.
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1.3 TURISTICKO TRZISTE

Polazedi od osnovne definicije trzista kao mjesta na kojem se susreéu ponuda i
potraznja, turisticko trziste mozemo definirati kao mjesto na kojem se susreéu
turisticka ponuda i turisticka potraznja.

I

Slika 1. Trziste

Turisticko trziste je skup odnosa turisticke ponude i potraznje u
podrudju usluga i dobara koje sluze za podmirenje turistickih p
na odredenom prostoru, odnosno skup odnosa ponude i potraz
nastaju pod utjecajem turistickih kretanja. (Vukoni¢ i Cavlek 20

Razlikujemo receptivna i emitivna turisticka trzista. Receptivno turisti¢ko trziste
dio je turistickog trzista na kojem je koncentrirana turisticka ponuda dok je
emitivno turisticko trziste dio trziSta na kojem dolazi do turisticke potraznje.
Dakle, Hrvatska je, kao turisticka zemlja, receptivno trziSte kao i, primjerice,
Francuska, Spanjolska i druge zemlje.

Iz Tablice1 razvidno je da su glavna emitivna turistic¢ka trzista stranih posjetitelja
prema zemlji porijekla za hrvatski turizam u 2019. godini bile Njemacka, Slovenija,
Austrija, Italija i Cedka. Turisti iz navedenih zemalja ostvarili su 53,04 % od ukupnog
broja noc¢enja u 2019. godini. U istoj su godini turisti iz Njemacke ostvarili 19 944
549 nocenja ili 23,7 % od ukupnog broja nocenja sto pokazuje da je Njemacka
nase najvele emitivno trziste.

15
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Tablica 1: Nocenja stranih turista prema emitivnim zemljama u 2019. godini

(Izvor: Drzavni zavod za statitstiku)

Zemlja Broj nocenja Struktura
Njemacka 19.944.549 23,70
Austrija 7.056.926 8,39
Ceska 4.985.029 5,92
Italija 5.141.064 6,11
Slovenija 7.503.053 8,92
Ostale zemlje 39.517.010 46,96
Ukupno 84.147.631 100,00

1.3.1 Obiljezja turistickog trzista, turisticka ponuda i potraznja

Turisticko trziste ima obiljezja koja proizlaze iz posebnosti turisticke ponude i
potraznje i po kojima se razlikuje od ostalih robnih trzista.

Za razliku od ostalih trzista, na turistickom trzistu ponuda i potraznja ne nalaze se
na istom mjestu. Turist putuje na mjesto ponude dok na ostalim robnim trzistima
roba putuje prema potrosacu.

Turisticka ponuda je koli¢ina roba i usluga koja se nudi turistima na
odredenom turistickom trziStu, u odredeno vrijeme i po odredenoj cijeni.

Obiljezja turisticke ponude su heterogenost, sezonski karakter, stati¢nost,
neelasti¢nost i dislociranost od potraznje.

Heterogenost turisticke ponude ocituje se u krajnjoj razli¢itosti turistickog
proizvoda kao i u razli¢itosti ,proizvodaca” turistickog proizvoda.
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Sezonski karakter turisticke ponude podrazumijeva da ponuda nije jednakog
intenziteta u svim dijelovima godine niti je moguée pruziti uslugu u svako doba
godine (primjerice, zbog klimatskih uvjeta...).

Sljedece je obiljezje turisticke ponude statiénost sto se vezuje uz ¢injenicu da
je turisticku ponudu moguce konzumirati samo na licu mjesta tj. tamo gdje se
ponuda nalazi.

Turisticka je ponuda i neelasti¢éna bududi da svoj kapacitet ne moze mijenjati i
prilagodavati trenutnoj potraznji.

Prostor na kojem se formira turisticka ponuda u pravilu je dislociran od izvora
potraznje, dakle dislociranost je jos jedno od obiljezja turisticke ponude.

heterogena

dislocirana
od
potraznje

sezonskog
karaktera

turisticka
ponuda

neelasti¢na statiéna

Slika 2. Obiljezja turisticke ponude

Turisticka potraznja je koli¢ina robe i usluga koja se pod od
uvjetima i uz odredenu cijenu mozZe plasirati na turistickom
odnosno za koju postoji realan i objektivan interes moguci
korisnika. (Vukoni¢ i Cavlek 2001: 392).

17
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Obiljezja turisticke potraznje su heterogenost, sezonski karakter, dinamic¢nost,
elasti¢nost i dislociranost od ponude.

Heterogenost turisticke potraznje ocituje se u razlicitostima koje proizlaze iz
starosne strukture potraznje, nacina organiziranja turisticke aktivnosti, platezne
modi turista i sl. Dakle, odredene skupine turista (ciljane skupine) imaju razlicite
turisticke potrebe koje zadovoljavaju na razlicite nacine u mnogobrojnim
turistickim odredistima i u razli¢ito vrijeme.

Potraznju karakterizira i sezonski karakter bududi da nije jednakog intenziteta
kroz cijelu godinu (ljetovanja i zimovanja).

Dinamicnost turisticke potraznje odnosi se na njenu mobilnost buduéi da

potrosaci vrlo brzo mogu promijeniti preferencije prema odredenoj destinaciji.

Turisticka je potraznja elasti¢na s obzirom na cijenu, zbog toga sto turisticka
aktivnost jos uvijek spada medu ¢ovjekove sekundarne potrebe koje izrazito ovise
o visini potrosacevih primanja. Prilikom promjene cijena, potrosac u velikoj mjeri
mijenja svoje kupovne navike. Elasti¢nost potraznje opada s rastom standarda.

Bududi da je nuzZzno putovanje turista/potrosac¢a od mjesta stalnog boravka do
turisticke destinacije, dislociranost je jedno od obiljeZja turisticke potraznje.

heterogena

dislocirana
od
ponude

sezonskog
karaktera

turisticka
potraznja

elasticna dinamicna

Slika 3. ObiljeZja turisticke potraznje
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UNWTO - Svjetska turisticka organizacija (World Tourism Organization)
specijalizirana je agencija Ujedinjenih naroda osnovana s ciljem pracenja,
reguliranja i razvijanja turizma u svijetu. Vodeca je medunarodna
organizacija u podrudju putovanja i turizma. Misija je UNWTO-a
promocija razvoja odgovornog, odrzivog i univerzalno prihvatljivog
turizma kroz prihvacdanje etickih principa i postivanje.

Vise o UNWTO https://www.unwto.org/

Pitanja za ponavljanje i raspravu

1. Kako biste definirali pojmove turizam i turist?

2. Koja je razlika izmedu turistickog mjesta i turisticke destinacije?

3. Opisite Baranju kao turisti¢ku destinaciju uzimajuci u obzir prometnu
dostupnost, atrakcije, aktivnosti, opremljenost ...

4. Po ¢emu se turisticko trziste razlikuje od ostalih vrsta robnih trzista?

5. Koja su obiljezja turisticke ponude?

6. Navedite i opisite obiljezja turisticke potraznje.

19
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2. POGLAVLJE

Potencijali
11zazovi
selektivnih

oblika
turizma

U OVOM POGLAVLJU NAUCIT CETE:

> Sto su turisticki resursi

> koji su posebni oblici turizma

> kako i zasto se istrazuje turisticko trziste

> kako prikupljati informacije o ponudi i potraznji
turisticke destinacije

> kako prepoznati potencijal turisticke destinacije

> izraditi SWOT analizu na konkretnim primjerima
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2.1 TURISTICKI RESURSI

U ekonomiji se pod pojmom resursa podrazumijevaju materijalna i nematerijalna
dobra koja se mogu gospodarski iskoristiti odnosno valorizirati. Dijelimo ih na prirodne
idrustvene resurse. U prirodne resurse ubrajamo vode, tlo, klimu, vegetaciju, Zivotinjski
svijet, minerale i sl. Mogu biti obnovljivii neobnovljivi resursi, a o njima ovisi cjelokupno
gospodarstvo neke drzave.

Drustveni resursi nastali su djelovanjem covjeka i u njih ubrajamo kulturnu bastinu,
kulturno-povijesne spomenike, stupanj urbanizacije, stupanj industrijalizacije, stupanj
obrazovanjaisl.

Kad pojedine resurse mozemo turisticki valorizirati oni postaju turistickim resursima.
Turisticki resursi su skupni naziv za turisticke atraktivnosti i atrakcije, turisticku
suprastrukturu (ugostiteljski objekti, trgovine, muzeji, zgrade u zra¢nim lukama i sl.),
turisticke agencije, kadrove u turizmuidr.

Turisticki resursi kojima raspolaze neki prostor uzrokuju njegovu vecu posje¢enost i oni
pridonose turisti¢ckom razvoju tog prostora.

Mozemo ih razvrstati na prirodne (biotropni) i drustvene (antropogeni) turisticke
resurse. U prirodne turisticke resurse ubrajaju se klimatski, geomorfoloski,
hidrografski, biogeografskiipejsazni resursi. U drustvene turisticke resurse ubrajaju
se kulturno-povijesni, umjetnicki, etnosocijalni, manifestacijski i ambijentalni resursi.

Prirodni Drustveni

turisticki turisticki
resursi resursi

kulturno-
povijesni

geomorfoloski
hidrografski etnosocijalni
biogeografski

manifestacijski

ambijentalni

Slika 4. Klasifikacija turistickih resursa
23
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U klimatske turisticke resurse ubrajamo tip klime, insolaciju, vlaznost i
temperaturu zraka, jacinu i ucestalost vjetrova, vrste padalina.

Turisti koji Zive u loSijim klimatskim uvjetima za odredista svog putovanja odabiru
zemlje s ugodnijom klimom. Ugodna klima je onaj tip klime koji pogodno djeluje
na ¢ovjekainjegovo raspolozenje. Iz tih se razloga turisti ljeti naj¢esée opredjeljuju
za sredozemnu klimu, a zimi za planinsku klimu.

Pod geomorfoloskim resursima podrazumijevaju se reljefne raznolikosti poput
planing, $pilja, klisura, kanjona, vrtaca i sl. Reljef turisticke destinacije ima vaznu
ulogu u formiranju turisticke ponude u destinaciji.

Hidrografski turisticki resursi uz klimu su najprivlacniji ¢imbenici razvoja
turizma. More, rijeke, jezera i termalne vode resursi su po kojima je Hrvatska
privlacna velikom broju turista.

Biogeografski turisticki resursi su flora i fauna odnosno biljni i Zivotinjski
svijet. Flora i faunaima posebno znacenje u turistickoj valorizaciji nekog prostora.

Pejzazni turisticki resursi obuhvacaju planinske, nizinske i primorske pejzaze
ili krajobraze. U turizmu se pod pojmom pejzaza podrazumijeva prostorna
strukturiranost razli¢itih prirodnih i drustvenih resursa. Svaki pejzaz tvore tri
osnovna elementa:

« sastav tla i geomorfoloski oblici
* vegetacija

« Covjekinjegov utjecaj na pejzaz.

Kulturno-povijesni turistickiresursinastali su u proslostii odrazavaju povijesni
razvoj i kulturu naroda koji su Zivjeli i Zive na odredenom prostoru. To su razliciti
povijesni lokaliteti, kulturno-povijesni spomenici, urbanisticke cjeline i umjetnicka
djela. Turistickom valorizacijom kulturno-povijesnih spomenika postize se veca
privlac¢nost turisticke ponude destinacije, ali i njihovo bolje odrzavanje i o¢uvanje.

Etnosocijalni turisticki resursi obuhvacaju materijalnu i duhovnu kulturu
jednog naroda. Turiste privlace narodni obicaji destinacije koju posjecuju, pjesme,
plesovi, tradicija, nacin zivota lokalnog stanovnistva.
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Umjetnicki turisticki resursi nisu samo spomenici iz povijesnog i kulturnog
razvoja nekog naroda vec ukljucuju i dostignuéa u arhitekturi, likovnoj, kazalisnoj
i glazbenoj umjetnosti.

Manifestacijski turisticki resursi vezani su za razlicita zabavna, kulturna,
sportska i slicna dogadanja. Organiziraju se u turistickoj destinaciji i namijenjena
su turistima, ali i lokalnom stanovnistvu.

Ambijentalni turisticki resursi su prostorne cjeline koje je stvorio ¢ovjek svojim
djelovanjem (npr. naselja, ulice, parkovi, sportski tereni).

2.2 SELEKTIVNI OBLICI TURIZMA

Razvojem turizma i prometa sve vedi broj ljudi putuje u turisticke svrhe.
Porastom turistickog prometa dolazi do pojave masovnog turizma pedesetih
godina 20. stolje¢a. Masovni turizam je oblik turizma koji karakterizira velik
broj turista koji putuju organizirano, naj¢esée u organizaciji turistickih agencija i
turoperatora. Obiljezje ovog oblika turizma standardizirane su usluge i dozivljaji
(paket aranzmani) te vremenska koncentracija turistickog prometa na razdoblje
godisnjih odmora. Povecani priljev turista u pojedine destinacije sa sobom je
donio i negativne ucinke na prirodno okruzenje.

Pocetkom osamdesetih godina 20. stolje¢a doslo je do promjena na svjetskom
turistickom trzistu Sto je dovelo do mijenjanja strukture turisticke potrosdnje i
ponasanja turista. Kao odgovor na znacajke masovnog turizma, javlja se turizam
kojijevise okrenut pojedincuinjegovimspecificniminteresima. Modernom turistu
nije dovoljno sunce i more ve¢ kreira nove interese, zeli Sto viSe aktivnosti, cesca
putovanjaikrace boravke. Na putovanja ga pokrecu razliciti motivi, a odabire onu
destinaciju koja je prilagodena ostvarenju zeljenog dozivljaja. Razvijaju se razliciti
oblici turizma poput kulturnog, gradskog, pustolovnog, seoskog i dr.

U Tablici 2 prikazani su motivi dolazaka turista u Slavoniju prema rezultatima
TOMAS istrazivanja koja provodi Institut za turizam. Vazno je naglasiti da su
ispitanici mogli navesti vise motiva.
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Tablica 2: Motivi dolaska turista u Slavoniju
(Izvor: Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj. 2019. Ur. Marusi¢, Zrinka. TOMAS Hrvatska.

Institut za turizam)

Dob Motiv dolaska %

1. Posao 29,67
2. Priroda 23,92
3. Posjet rodbini i prijateljima 19,32
4. Sela, ruralno podrucje 13,84
5. Gradovi (city break) 9,79
6. Ostali sportovi i rekreacija 9,47
7. Kultura i umjetnost 7,11
8. Manifestacije i dogadanja 6,74
9. Gastronomija 5,67
10. Zabava i festivali 5,35
11. Touring, sightseeing 5,11
12. Planinarenje, hodanje 2,48
13. Obrazovanje 2,43
14, Wellness, toplice 2,27
15. Cikoloturizam 1,41
16. Vjerski razlozi 0,35

Prema rezultatima navedenog istrazivanja glavni motivi dolazaka u Slavoniju su
posao i priroda. Cak 29,67 % gostiju navelo je posao kao motiv dolaska, a 23,92 %
prirodu. Takoder, moze se zakljuciti da mnogi prirodni i drustveni resursi Slavonije
nisu prepoznatii trzisno valorizirani.
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2.2.1 Kulturni turizam

Svako turisticko putovanje sadrZi elemente kulturnog turizma bududi da turisti
putuju iz mjesta stalnog boravka u destinacije u kojima dolaze u doticaj s razli¢itim
kulturama. Kulturni turizam selektivni je oblik turizma koji podrazumijeva
mnostvo aktivnosti poput posjeta kulturno-povijesnim spomenicima, obilaske
muzeja, galerija , upoznavanje lokalne kulture i obicaja i sl. Turisti ne Zele samo
pasivno obilaziti kulturno-povijesne lokalitete vec Zele autenti¢nost te sudjelovati
u kulturnim aktivnostima poput slikarstva, starih zanata, folklora.

Kulturni turizam je, prema UNWTO-u, oblik turizma u kojem je
osnovna motivacija posjetitelja nauditi, otkriti, dozivjeti i posjetiti
materijalne i nematerijalne kulturne atrakcije i proizvode u turistickoj
destinaciji. Te se atrakcije i proizvodi odnose na skup prepoznatljivih
materijalnih, intelektualnih, duhovnih i emocionalnih obiljezja drustva.
Ta obiljezja obuhvacaju umjetnost i arhitekturu, povijesnu i kulturnu
bastinu, kulinarsku bastinu, knjizevnost, glazbu, kreativne industrije

i zive kulture sa stilom zivota, vrijednosnim sustavima, uvjerenjima i
tradicijama drustva.

Wl 4
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2.2.2 Ekoturizam

Ekoturizam temelji se na prirodnim resursima destinacije i kao poseban oblik
turizma omoguduje lokalnom stanovnistvu odredene dobrobiti. Naglasak je
na boravku turista u prirodnom i nezagadenom okolisu ukljucujuéi i podrucja s
odredenim stupnjem zastite okoliSa poput parkova prirode i nacionalnih parkova.
Turisti koji prakticiraju ovu vrstu turizma Zele Sto manje utjecati na destinaciju
koju su posjetili, preferiraju konzumaciju domadih proizvoda iz ekoloskog
uzgoja, upoznavanje s lokalnom tradicijom i obicajima. Ekoloski turizam potice
razvoj ekoloske poljoprivrede i malog poduzetnistva. Ekoloska osvijestenost nije
samo trend nego neprestano raste broja ekoturista, a potraznju prati i ponuda
ekoloski prihvatljivog (engl. eco-friendly) smjestaja. Ekoturisti novac potrosen
na putovanje gledaju kao na ulaganje u lokalnu zajednicu kojoj tako osiguravaju
prihode za odrzivi razvoj turizma i ocuvanje bastinskih vrijednosti. Sofisticiraniji
primjeri mogli bi ukljucivati turizam s volonterskim elementom, mozda rad na
prirodnom rezervatu ili angaziranje na njegovu ocuvanju.

Ekoturizam je, prema definiciji UNWTO-a, oblik turizma temeljen na
prirodi u kojem je osnovna motivacija posjetitelja promatranje, ucenje,
otkrivanje, dozivljavanje i uvazavanje bioloske i kulturne raznolikosti

s odgovornosc¢u prema zastiti cjelovitosti ekosustava i poboljsanja
dobrobiti za lokalnu zajednicu. Ekoturizam povecava svijest o potrebi
ocuvanja bioloske raznolikosti, prirodnog okolisa i kulturnih dobara u
lokalnih zZitelja i posjetitelja te zahtijeva posebne procese upravljanja
kako bi se smanjili negativni utjecaji na ekosustav.
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2.2.3 Seoski turizam

Seoski turizam odvija se u seoskom ambijentu, na selu, i uklju¢uje boravak turista
u seoskom domacdinstvu radi odmora i rekreacije. Za vrijeme svog boravka u
seoskom domacinstvu turisti mogu sudjelovati u poljoprivrednim i drugim
seoskim aktivnostima ili ih mogu samo promatrati.

Seoski turizam je, prema definiciji UNWTO-a, oblik turizma u kojem

se iskustvo posjetitelja odnosi na Sirok spektar proizvoda i aktivnosti
povezanih s prirodom, poljoprivredom, seoskim zivotom i kulturom,
ribolovom i razgledavanjem. Aktivnosti seoskog turizma odvijaju se u
neurbanim (ruralnim) podrucjima sa sljedec¢im obiljezjima: niska gustoca
naseljenosti, krajobraz i zemljista u kojima dominiraju poljoprivreda i
sumarstvo te tradicionalna drustvena struktura i nacin zivota.

=

2.2.4 Pustolovni turizam

Pustolovni turizam je oblik turizma koji ukljucuje aktivnosti na kopnu, vodiizraku, u
prirodiiliu posebno opremljenim zatvorenim prostorima. Turistima se nudiuzbudljiv
odmor koji ukljucuje razlicite aktivnosti poput biciklizma, jahanja, planinarenja,
slobodnog penjanja, raftinga, aktivnosti u sklopu adrenalinskih parkovaii sl.
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Pustolovni turizam je, prema definiciji UNWTO-a, oblik turizma koji
se obi¢no odvija u destinacijama i krajolicima s posebnim geografskim
obiljezjima, a pretezito se odnosi na tjelesnu aktivnost, kulturnu
razmjenu kao i aktivnosti u prirodi. Ovo iskustvo moze ukljucivati
neku vrstu stvarnog ili percipiranog rizika i moze zahtijevati znacajne
fizicke i mentalne napore. Pustolovni turizam obicno ukljucuje
aktivnosti na otvorenom kao sto su planinarenje, pjesacenje, bungee
skokovi, penjanje po stijenama, splavarenje, voznja kanuom i kajakom,
istrazivanje kanjona, brdski biciklizam, hodanje u divljini i ronjenje.
Isto tako, pustolovni turizam moze ukljucivati i neke aktivnosti u
zatvorenim prostorima.

2.2.5 Gastronomski turizam

Gastronomijaje, kao glavni motiv dolaska u destinaciju, sve znacajniji dio turisticke
potraznje. Turisticke destinacije s razvijenom i prepoznatljivom gastronomskom
ponudom privlace sve vedi broj turista. Turisti posjecuju odredene turisticke
destinacije kako bi uzivali u autohtonim jelima i pi¢ima, kako bi sudjelovali
u gastronomskim manifestacijama i upoznali odlike lokalne kuhinje. Razvoj
gastronomskog turizma donosi i niz prednosti za vinare i poljoprivrednike koji
kroz turisticku ponudu mogu plasirati svoje domace proizvode Sto pridonosi
kvaliteti same ponude.

Hrana i vino zajednicki tvore eno-gastronomski dozivljaj, a turisticke destinacije
s razvijenom i prepoznatljivom gastronomskom ponudom privlace sve vedi broj
turista. Svaka hrvatska regija ima vlastitu posebnu kulinarsku osobnost koju
neprestano moZze razvijati. Ovaj oblik turizma nudi turistickim destinacijama
gastronomske ture, obilaske vinskih podruma, kulinarske radionice, a samim time
i mogucénost izgradnje autenti¢ne price.
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Gastronomski je turizam, prema definiciji UNWTO-a, oblik turizma
koji obiljezava dozivljaj posjetitelja povezan s hranom i srodnim
proizvodima i aktivnostima tijekom putovanja. Osim aktivnosti
vezanih uz izvorna, tradicionalna ili inovativna kulinarska iskustva,
gastronomski turizam moze ukljucivati i druge srodne aktivnosti kao
Sto su posjeti lokalnim proizvodacima, sudjelovanje na festivalima
hrane i pohadanje kuharskih radionica.

=

2.2.6 Zdravstveni turizam

Zdravstveni je turizam oblik turizma koja se razvija na osnovi lije¢enja i oporavka
turista ali i o¢uvanja zdravlja. Prednost je ovog oblika turizma ta Sto se moze
odvijati cijelu godinu. Hrvatska ima znacajne prirodne i druge resurse za razvoj
zdravstvenog turizma. Posebni su oblici zdravstvenog turizma medicinski turizam,
wellness turizam, dentalni turizam, spa turizam i dr. Danasnji brz i stresan nacin
Zivota dodatno motivira turiste da za odrediste svog putovanja biraju destinacije
s razvijenom ponudom zdravstvenog turizma.
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Zdravstveni turizam, prema definiciji UNWTO-3, obuhvaca one oblike
turizma kojima je primarna motivacija doprinos fizickom, mentalnom ili
duhovnom zdravlju kroz medicinske i wellness aktivnosti koje povecavaju
sposobnost pojedinaca da zadovolje svoje potrebe i bolje funkcioniraju
u svom okruzenju i drustvu. Zdravstveni je turizam krovni pojam za
podvrste wellness turizam i medicinski turizam.

Wellness turizam oblik je turizma kojem je cilj poboljsati i uravnoteziti
glavna podrudja ljudskog zivota ukljucujuci fizicko, mentalno,
emocionalno, profesionalno, intelektualno i duhovno. Primarna je
motivacija wellness turista ukljuditi se u preventivne i proaktivhe
aktivnosti usmjerene na poboljsanje zZivota, kao Sto su tjelovjezba, zdrava
prehrana, opustanje, ljekoviti tretmani i tretmani za njegu.

Medicinski turizam oblik je turizma koji ukljucuje uporabu provjerenih
invazivnih i neinvazivnih medicinskih resursa i usluga. To moze ukljucivati
dijagnozu, terapije, lijec¢enje, prevenciju i rehabilitaciju.

2.2.7 Poslovni turizam

Poslovni je turizam specifi¢ni oblik turizma koji obuhvaéa individualna poslovna
putovanja, poticajna putovanja, sajmove, ali i susrete poput kongresa, seminara
i konferencija. Glavni motiv ovog oblika turizma nije odmor vec su to poslovni
razlozi. Prednost je poslovnog turizma ta da su njegovi sudionici u pravilu visoke
platezne moci Sto ih ¢ini dobrim potrosacima.

Poticajna putovanja odnose se na turisticke aranzmane koji su besplatni za
korisnike i najcescée traju 5—7 dana. Poticajnim putovanjima poduzeca nagraduju
svoje zaposlenike za dobro obavljen posao, a ona ukljucuju zabavu i odmor te
zajednicke aktivnosti sudionika.



VODITELJ SELEKTIVNIH OBLIKA TURIZMA

Poslovni turizam je, prema definiciji UNWTO-a, oblik turizma u kojem
posjetitelji putuju iz profesionalnih i/ili poslovnih razloga do odredista
izvan mjesta rada i boravka, s ciljem sudjelovanja na sastanku,
poslovnoj aktivnosti ili dogadanju. Klju¢ne sastavnice poslovnog
turizma su sastanci, poticajna putovanja, strucni skupovi i izlozbe. U
poslovnom turizmu pojam ‘industrija skupova’ objedinjava objekte

i usluge koji se koriste u djelatnosti organiziranja skupova. Poslovni
turizam moze se spojiti s bilo kojim drugom vrstom turizma tijekom
istog putovanja.

2.2.8 Ostale vrste selektivnih oblika turizma

Osim prethodno navedenih i opisanih selektivnih oblika turizma postoje i drugi
oblici. U nastavku su izdvojeni jos neki selektivni oblici turizma prema UNWTO-u.
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Obalni turizam odnosi se na aktivnosti kao Sto su plivanje, surfanje,
suncanje i ostale dokolicarske, rekreacijske i sportske aktivnosti koje
se odvijaju na obali mora, jezera ili rijeke. Blizina obale uvjet je za
usluge i sadrzaje koji podrzavaju obalni turizam.

Pomorski turizam odnosi se na aktivnosti na moru poput krstarenja,
jedrenja, voznje camcem i nautickih sportova, a obuhvaca i s njima
povezane usluge i infrastrukturu na kopnu.

Turizam na unutarnjim vodama odnosi se na turisticke aktivnosti
kao sto su krstarenje, jedrenje, voznja camcem i nauticki sportovi koji
se odvijaju na jezerima, rijekama, ribnjacima, potocima, podzemnim
vodama, izvorima, Spiljskim vodama i mocvarama.

Gradski turizam oblik je turizma koji se odvija u urbanim sredinama
¢ije se gospodarstvo temelji na upravi, industriji, trgovini i uslugama
te predstavljaju prometna ¢vorista. Gradske destinacije nude Siroku i
raznoliku paletu kulturnih, arhitektonskih, tehnoloskih, drustvenih i

prirodnih dozivljaja i proizvoda za razonodu i poslovne aktivnosti.

Obrazovni turizam oblik je turizma u kojem je osnovna motivacija
posjetitelja ukljuc¢ivanje i iskustvo u uc¢enju, samopoboljsanje,
intelektualni razvoj i razvoj vjestina. Obrazovni turizam odnosi se
na Sirok spektar proizvoda i usluga vezanih uz akademske studije,
unapredenje vjestina, Skolske izlete, sportsku edukaciju, tecajeve za
razvoj karijere, jezi¢ne tecajeve i drugo.

Sportski turizam oblik je turizma u kojem se iskustvo posjetitelja
odnosi na sudjelovanje ili promatranje sportskog dogadaja koji
opcenito ukljucuje komercijalne i nekomercijalne aktivnosti
natjecateljske prirode.
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S obzirom na to da danasnji turist Zeli uzivati u ljepoti, dozivjeti emociju, istrazivati
i biti uklju¢en u turisticku pricu, destinacije neprestano kreiraju nove uzbudljive
oblike turizma.

Svakiglobalnidogadajdonosivelike promjeneiuturistickomsektoru, stogaje ponudac
duzan pratiti sve posebnosti ako Zeli zadovoljiti sve zahtjevnije trziste. Pandemija
COVID 19 zasigurno je uvela nove trendove i polako stvara nove selektivne oblike.
Bilo da se radi o ugostiteljskim objektima ili prijevoznicima sigurnosni i higijenski
standardi su na vrhu ljestvice prioriteta (detaljnije cis¢enje, drustveno distanciranje,
osiguranje higijenskih potrepstina, ponuda maski za lice i sl.).

S pojavom novih trendova i s turistima koji su sve kreativniji u osmisljavanju svojih
interesa pojavljuju se i nova specifi¢na zanimanja kao sto su: ponuditelj dozivljaja
u prirodi, tragac kulturnog dozivljaja, turisticki vodic¢ za kulinarska iskustva, travel
influencer, ecotuorism guide, ponudac personaliziranih putovanja i dr.

Pitanja za ponavljanje i raspravu

Kako biste definirali turisticke resurse?

Koje prirodne posebnosti privlace turiste u Hrvatsku?

Koje drustvene posebnosti privlace turiste u Hrvatsku?

Klasificirajte turisticke resurse u odabranoj turistickoj destinaciji.
Kako bi se mogao povecati stupanj atraktivnosti turistickih resursa u
destinaciji?

LA I A

6. Postoje li trziSno nevalorizirani resursi? Koje se aktivnosti mogu poduzeti
kako bi se nevalorizirani resursi stavili u turisticku ponudu?
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2.3 ISTRAZIVANJE TRZISTA

Istrazivanje trzista temeljno je marketinsko istrazivanje, a ukljucuje prikupljanje
informacija o stanju na trZiStu, interesima potrosaca i situaciji u vlastitom
poduzecu. Zadatak je istrazivanja trzista prikupiti podatke relevantne za
donosenje poslovnih odluka. Istrazivanje trzista trebalo bi se provoditi u redovitim
razmacima, a samo pracenje situacije na trzistu trebalo bi biti kontinuirano. Jedan
je od bitnih ciljeva istrazivanja trzista stalno preispitivanje vlastitog polozaja na
trzistu te prepoznavanje novih prilika. Istrazivanje trzista potrebno je kako bi
se spoznale potrebe potrosaca i kako bi se mogle zadovoljiti odgovaraju¢om
kvalitetom i kvantitetom proizvoda odnosno usluga. Istrazivanjem trzista
znacajno se smanjuje rizik poslovanja odnosno povecdava se vjerojatnost uspjeha
u poslovanju.

2.3.1 Proces istrazivanja

Proces istrazivanja trzista sastoji se od Cetiri osnovna koraka:

« definiranje problemaii ciljeva istrazivanja
 formuliranje plana istrazivanja
« prikupljanje i analiza podataka

* interpretacija rezultata.

Definiranje
problema

Formuliranje Prikupljanje
plana i analiza
istrazivanja podataka

Interpretacija
i ciljeva rezultata

istrazivanja

Slika 5. Koraci u procesu istrazivanja trzista
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Definiranje problemai ciljevaistrazivanja prvijeinajvazniji korak uistrazivanju
trziSta. Potrebno je jasno i precizno definirati problem na koji istrazivanje mora
dati odgovor. Zatim je potrebno definirati konkretne ciljeve istrazivanja. Ciljevi
istrazivanja dijele se u tri grupe :

« preliminarna istrazivanja (prikupljanje dodatnih, novih informacija)
- opisnaistrazivanja (npr. istrazivanje radi opisa trziSnog segmenta)

* istrazivanja kojima se testiraju odredene hipoteze.

Formuliranje plana istrazivanja korak je u kojem se donose odluke vezane uz
samo istrazivanje, npr. hoce li to biti primarno ili sekundarno istrazivanje, koje
¢e se metode istrazivanja i tehnike prikupljanja podataka koristiti. Sekundarno
istrazivanje naziva se i istrazivanje za stolom i podrazumijeva koriStenje i obradu
vel prikupljenih podataka. Primarno se istrazivanje naziva jos i eksternim ili
terenskim istrazivanjem i podrazumijeva prikupljanje novih podataka metodom
ispitivanja i/ili metodom promatranja.

Kod primarnog istrazivanja mora se donijeti i plan uzorkovanja odnosno mora
se donijeti odluka o jedinici uzorkovanja, veli¢ini uzorka i postupku uzorkovanja.
Dakle, potrebno je definirati ciljnu populaciju koja ¢e biti ispitana, odrediti
veli¢inu uzorka (broj ispitanika) kako bi istrazivanje bilo vjerodostojno i postupak
uzorkovanja (na koji nacin odabrati ispitanike).

Prikupljanje i analiza podataka odnose se na samo prikupljanje podataka,
njihovu pripremu za obradu i obradu podataka. Ovo je ujedno i najskuplji korak u
procesuistrazivanja u kojem je moguce napraviti niz pogresaka. Kako bise izbjegle
pogreske potrebno je nadgledati proces prikupljanja i unosenja podataka za
obradu. Nakon Sto su podaci prikupljeni i uneseni, potrebno je izdvojiti prikladne
informacije iz prikupljenih podataka tj. analizirati podatke.

Interpretacija rezultata posljednji je korak u procesu istrazivanja. U ovom se
koraku prezentiraju i tumace rezultati provedenog istrazivanja i donose odredeni
zakljucci koji sluze kao podloga za donosenje poslovnih odluka.
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2.3.2 Okruzenje u poslovanju

Svi poslovni subjekti, pa tako i turisticke organizacije i poduzeca djeluju
u odredenom okruzenju koje utjece na njihovo poslovanje. Poslovno je
okruzenje dinamic¢no pa je stoga potrebno kontinuirano pracenje okruzenja
i stalno prilagodavanje nastalim promjenama. Razlikujemo mikrookruzenje i
makrookruzenje.

Poduzeée
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» Konkurenti

Slika 6. Mikrookruzenje - glavni akteri

Mikrookruzenje turistickog poduzedéa sastoji se od aktera koji su u njegovoj
neposrednoj blizini poput dobavljaca, konkurenata, posrednika, kupaca.

Dobavljaci su druga poduzeda ili pojedinci koji opskrbljuju turisticko poduzeée
proizvodima i uslugama koje su potrebne za njegovo poslovanje.

U posrednike ubrajamo specijalizirana poduzeca koja pomazu poduzelu u
promociji, plasmanu i prodaji svojih proizvoda i/ili usluga (npr. turisticke agencije,
marketinske agencije, financijske institucije i sl.).

Makrookruzenje poduzeca obuhvaca Sira kretanja u drustvu koja utjecu na
poduzece, njegove dobavljace, posrednike, konkurente i kupce. Makrookruzenje
sastoji se od demografskog, ekonomskog, prirodnog, tehnoloskog, politickog i
drustvenog (kulturnog) okruzenja.
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Poduzeca vrlo cesto imaju relativno male moguénosti utjecaja na kretanja
u svojem okruzenju iako ona utjecu na njegovo poslovanje. Ipak, kretanja u
okruzenju potrebno je pratiti kako bi se na vrijeme moglo djelovati odnosno
razviti strategije iskoriStavanja ili izbjegavanja predvidenih trendova.

Ekonomsko Demografski

okruzenje N ] trandovi
Tehnolosko e ’ o e ’ Prirodno
okruzenje Poduzece okruzenje

Politicko z &

okruzenje

Slika 7. Makrookruzenje

Demografski trendovi vazan su ¢imbenik makrookruzenja bududi da trzista
¢ine ljudi. Nuzno je pratiti promjene u strukturi stanovnistva poput promjena u
dobnoj strukturi, razine obrazovanja, strukturi obitelji i sl. Promjene u strukturi
stanovnistva vode do promjena u ponasanju i potrosnji kupaca Sto bi trebalo
rezultiratii promjenama u ponudi proizvoda i usluga.

Ekonomsko okruzZenje cine faktori koji utjecu na kupovnu mo¢ potrosaca poput
postojecih prihoda, ustedevina, dostupnosti kreditaisl. Stanovnistvo gospodarski
razvijenijih zemalja ima vecu plateznu mo¢ Sto mu omogucuje ukljucivanje u
turisticka putovanja u ve¢em broju.
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Prirodno okruzenje jedan je od glavnih motiva kod odabira destinacije. Kao
Sto je ranije opisano, turistima je vazan boravak u ekoloski o¢uvanoj prirodi i sve
viSe raste svijest o potrebi ocuvanja prirode i zastiti okoliSa. Turisticke zemlje s
ocCuvanom prirodom i izraZzenijom brigom o okolisu privla¢nije su turistima.

Tehnolosko okruzZenje je okruzenje u kojem se dogadaju najvece promjene
koje nisu zaobisle ni turisticku industriju. KoriStenje tehnologije u poslovanju
promijenilo je i nacin komuniciranja s trziStem, informacije su dostupnije
potrosacima, vele su mogucénosti promocije i prodaje turistickih proizvoda.
Praenjem promjena u tehnoloskom okruzenju omoguduje i prepoznavanje
mogucénosti za inovacije u poslovanju.

Politicko okruzenje sastoji se od zakonske regulative, vladinih agencija i
drustvenih skupina te moze snazno djelovati na poslovanje kako u ogranic¢avanju
tako i u stvaranju novih moguénosti u poslovanju.

Kulturno ili drustveno okruzZenje takoder je podlozno promjenama. Ljudi
koje Zive u odredenoj kulturi imaju oblikovana osnovna vjerovanja, vrijednosti i
norme. Medutim, s vremenom se mijenjaju neke sekundarne vrijednosti poput
odnosa prema slobodnom vremenu, zdravlju, okoliSu. Svako drustvo sastoji se i
od razlicitih supkultura odnosno grupa koje imaju zajednicke vrijednosti tj. dijele
zajednicka vjerovanja, sklonosti i ponasanje. Stoga je vazno pratiti trendove i u
ovom okruzju, analizirati ih i djelovati u skladu s trendovima.

2.3.3 Ponuda i potraznja

Ponuda se u odredenoj turisti¢koj destinaciji temelji na njenim prirodnim i
drustvenim resursima. Valorizacijom svojih resursa destinacija razvija raznovrsnu
turisticku ponudu odnosno specifi¢ne oblike turizma. Tako razlikujemo specifi¢ne
oblike turizma zasnovane na prirodnim resursima (zdravstveni turizam, lovni
i ribolovni turizam, seoski turizam, ekoturizam i dr.) i specifi¢ne oblike turizma
zasnovane na drustvenim resursima (kongresni turizam, gastronomski, kulturni
turizam i dr.) Cjelokupna ponuda odredene destinacije ovisi i o turistickoj
infrastrukturi tj. o smjestajnim objektima, restoranima, objektima za rekreaciju,
zabavu, prometnim kapacitetima i sl.
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Prema Zakonu o ugostiteljskoj djelatnosti ugostiteljski se objekti razvrstavaju u

sedam skupina:

hoteli
kampovi

restorani

barovi

catering objekti

objekti jednostavnih usluga.

NoUAWNR=

ostali ugostiteljski objekti za smjestaj

U prve tri skupine razvrstani su objekti za smjestaj, a u ostale skupine objekti za

pruzanje usluga hrane i pica.

Objekti za smjestaj medusobno se razlikuju prema vrsti objekta, veli¢ini odnosno

kapacitetu, opremljenosti i nac¢inu pruzanja usluga. Kad govorimo o smjestajnim
kapacitetima u Hrvatskoj, najvise je kreveta u obiteljskom smjestaju ( 52,5 % od
ukupnog broja kreveta), zatim slijede kampovi (20,9 %) pa hoteli (14,9 %) Sto je

vidljivo u tablici 3.

Tablica 3: Smjestajni kapaciteti (Izvor: Preferencija smjestajnih kapaciteta u pojedinim

klasterima prema kljucnim emitivnim trzistima, str.4. Hrvatska turisticka zajednica)

Vrsta objekta Broj kreveta 2018. Struktura
Hoteli 172.573 14,9
Kampovi 241.878 20,9
Obiteljski smjestaj 606.325 52,5

Ostali ugostiteljski objekti za smjestaj 125.232 10,9
Ostalo 8.902 0,8
UKUPNO 1.154.910 100,0 %
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Promjene u turisti¢koj potraznji neminovne su i odnose se na motive putovanja,
duzinu boravka u destinaciji, vrste i kvalitetu usluga, nacine dolaska i sl.

Danasnji turisti ne zele bitiizolirani od mjesta koja posjecuju nego Zele sudjelovati
u lokalnoj kulturi, u domacoj kuhinji, na lokalnim dogadanjima.

Zbog pandemije COVID-19 doslo je do raznih ogranicenja putovanja, ali i do
nevoljkosti mnogih ljudi da putuju u inozemstvo pa se turisticka ponuda jednim
dijelom usmjerila prema lokalnom stanovnistvu.

Turisticka ponuda trebale bi pratiti turisticku potraznju kao i trendove na
turistickom trzistu. Sama turisticka destinacija u svoju ponudu trebala bi ukljuditi
sveraspolozZive resurse i ujedno se okrenuti uc¢inkovitoj promociji svojih proizvoda.

2.3.3.1 Stvaranje profila kupca

Preduvjet za postizanje pozeljnih marketinskih rezultata poznavanje je i
razumijevanje ciljne skupine i potencijalnog kupca. Odredeni se proizvod
ili usluga ne moze ponuditi svim ljudima, i to prvenstveno zato $to su interesi
kupaca razliciti. Raznolikost potraznje, kao jedno od glavnih obiljezja turistickog
trzista, uvjetuje i relativnu raznolikost ponude. Stvaranjem profila kupca (engl.
buyer persona) ponudac dolazi do saznanja kako kupac donosi odluku o kupniji,
prepoznaje njegove navike, potrebe iZelje i tada je u mogucnosti toj ciljnoj skupini
poslati jasnu i prilagodenu poruku.

Kako bi kreirali po jednog idealnog predstavnika svake ciljane skupine na temelju
brojnih informacija i podataka potrebno je:

- istraziti trziste postojecih kupaca

- identificirati problem i potrebe kupca

« definirati na koji nacin nas proizvod rjesava problem i zadovoljava potrebe
idealnog kupca.

Proces se odvija kroz nekoliko koraka pa se idealnom kupcu dodjeljuje ime,
moguce i fotografija koja ¢e pomodi u zamisljanju stvarnog izgleda. Odreduje se
dob, spol, prihod, obiteljski status, kupovna mo¢, radno mjesto, mjesto boravka,
osobnost, hobi. Nadalje, definiranjem konkretne osobe dolazimo do podatka
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koristi li offline metode za rezervaciju smjestaja, kanale za online rezervacije il
rezervira putem mobilnih aplikacija.

Sto vide informacija ponudac ima bolje ¢e razumjeti karakteristike gostiju, kako moze
postati dio Zivota tih kupaca te na koji ¢e nacin im odredena ponuda olaksati Zivot.

Nakon dobivenih podataka, potencijalne kupce moze se segmentirati prema
njihovim potrebama, Zeljama, na temelju spola i dobi, obiteljskog statusa,
kupovne modiidr.

Ovametodaalatje neprocjenjive vrijednostikojim se odreduje smjer marketinskog
sadrzaja, prilagodavaju promotivne poruke razlicitim trziSnim segmentima te
lakSe odabiru komunikacijski kanali, a sve zato da marketinske aktivnosti ne bi bile
upucene na krivu publiku. Ponudac koji nema jasnu sliku tko su mu potencijalni
kupci ulozit ¢e mnogo truda i sredstava u marketing, ali ¢e na kraju teze postici
zeljene rezultate.

Internet kao jedan od najucinkovitijih marketinskih alata omogucdava da
promotivnu kampanju usmjerimo onim ljudima koji su ciljna skupina i koje zanima
ono sto nudimo.

Tako ¢e se poslovnim gostima prikazivati oglas u kojem ponudac¢ nudi
konferencijske dvorane, odlican WIFI, obitelji s djecom oglasi u kojima se
promovira igraonica za djecu, animatori i djedji jelovnik, a avanturistima najam
bicikala, jahanje, voznja camcem i drugo.

Za one koji Zele znati vise

Na stranici https://www.htz.hr/hr-HR/informacije-o-trzistima/profili-
trzista dostupni su profili znacajnijih emitivnih trzista za Hrvatsku.
Za svako od navedenih trzista dani su op¢i podaci ali i niz relevantnih
informacija poput dolazaka i no¢enja, vrsta smjestajnih objekata,
motivi turisti¢kih dolazaka, dobna struktura turista i sl.
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2.4 SWOT ANALIZA

Poslovni subjekt nakon kritickog sagledavanja okruzenja i vlastitih resursa moze
identificirati prilike i prijetnje (proizlaze iz okruzenja i trzisnih trendova) i vlastite
prednosti i nedostatke (rezultat nacina koriStenja resursa). Najjednostavnija
je metoda za analizu poslovnog okruzenja SWOT analiza. Mozemo je koristiti u
analizi polozaja poduzeda, turisticke destinacije, nekog turistickog proizvoda i
slicno. SWOTanaliza jednostavna je matrica koja se sastoji od Cetiri polja: prednosti
(Strenghts), slabosti (Weaknesses), prilike (Opportunities) i prijetnje (Threats).

Prednosti (S)

Prijetnje (T)

Slika 8. SWOT matrica

Prednosti i slabosti predstavljaju unutarnje ¢imbenike na koje poslovni subjekt
ima neposredan utjecaj dok su prilike i prijetnje vanjski cimbenici na koje poslovni
subjekt uglavnom nema izravnog utjecaja.
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Prednosti pri SWOT analizi trebaju biti sagledane sa stajaliSta potrosaca. U
prepoznavanju prednosti potrebno je odgovoriti na pitanja:
« u ¢emu smo bolji od konkurencije

« po ¢emu nas prepoznaju i sl.

Slabosti ili nedostatke potrebno je prepoznati i djelovati na njih na nacin da se
otklone ili minimiziraju.

Prilike predstavljaju dogadanja u okruzenju koja poslovnom subjektu otvaraju
prostor za nove poslovne moguénosti.

Prijetnje su pak nepovoljna dogadanja ili trendovi u okruzenju koji mogu ugroziti
poslovanje.

SWOT analizom postize se bolje razumijevanje postojeceg stanja i prilika. Kroz
proces strateskog upravljanja mogu se odrediti mjere potrebne za razvoj
prednosti kojima se povecavaju prilike s jedne strane, i prevladavaju uocene
slabosti i prijetnje s druge strane.

Primjer:

SWOT analiza resursne i atrakcijske osnove Osjecko-baranjske zupanije
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Prednosti (S) Slabosti (W)

Kozmopolitizam i * Interno nediferenciran
autenticni nacin zivota prostor

Dvije velike plovne rijeke » Nedostatak turisticke

Obilje i raspoloZivost infrastrukture i signalizacije

plodne panonske zemlje  Trenutni turisticki proizvodi
Vinari i atrakcije uglavnom nisu

spremni za komercijalizaciju
Autohtona gastronomija

Najvedi grad i nekoliko
drugih urbanih

Prilike (O) Prijetnje (T)

* Razvojne politike EU + Neplansko koristenje
resursa i atrakcija

 Snazan rast atraktivnosti
proizvoda dunavskog » Propustanje postojedih
kruzinga na trzistima razvojnih inicijativa EU

potraznje » Neadekvatna ili prerigidna

zastita prirodnih i kulturnih
dobara

Izvor: Master plan turizma OBZ, 2017.
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Pitanja za ponavljanje i raspravu

Sto je istrazivanje trzidta i zasto se provodi?

Od kojih se koraka sastoji proces istrazivanja trzista?

Navedite aktere mikrookruzenja turistickog poduzeca?

Sto sve obuhvaca makrookruzenje poduzeca?

Na ¢emu se temelji turisticka ponuda u destinaciji?

Razmislite i raspravite do kojih promjena moze do¢i u turistic¢koj

potraznji?

O

N

Kako i zasto se kreira profil kupca?
8. Opisite SWOT analizu?

Zadatak:

1. lzradite SWOT analizu koristeci obrazac za odabrani selektivni
oblik turizma.

2. lzradite SWOT analizu koristeci obrazac za odabranu poslovnu
ideju.
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3. POGLAVLJE

Oblikovanje
turistickog
proizvoda

U OVOM POGLAVLJU NAUCIT CETE:

> koja su obiljezja turistickog proizvoda

> razlikovati faze u zivotnom ciklusu proizvoda
> kako se oblikuje turisticki proizvod

> koji su ciljevi odrzivog razvoja

> kreirati vlastitu dozivljajnu pricu

> formirati cijenu turistickog proizvoda
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3.1 TURISTICKI PROIZVOD

Turisticki proizvod moze se definirati kao slozeni proizvod koji obuhvacda robu
i usluge razlicitih djelatnosti, a sluzi za zadovoljenje turistickih potreba. Turisti
percipiraju turisticki proizvod kao ukupan dozivljaj od polaska na turisticko
putovanje do povratka kudi.

Turisticki proizvod je dozivljaj!

Svaki se turisticki proizvod sastoji od tri klju¢ne znacajke:

« iskustvena (zabava, manifestacije, aktivnosti, usluge...)
« emotivna (ljudi, gostoljubivost ...)

« fizicka (smjestaj, restorani, prirodni resursi...).

3.1.1 Obiljezja turistickog proizvoda

Obiljezja turistickog proizvoda proizlaze iz obiljezja usluga, a to su neopipljivost,
nedjeljivost, heterogenost i potrosnost.

neopipljivost nedjeljivost

heterogenost potrosnost

Slika 9. Obiljezja turistickog proizvoda
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Jedno od obiljezja turistickog proizvoda neopipljivost je buduéi da su usluge
dio turistickog proizvoda te ga nije moguce isprobati prije kupnje. Turisticki se
proizvod uglavnom kupuje unaprijed pa kupac nije siguran Sto je kupio sve dok
ne dode do konzumacije samog proizvoda u turistickoj destinaciji. Upravljanje
neopipljivos¢u podrazumijeva stvaranje jasne predodzbe o proizvodu Sto se
postize kvalitetnom komunikacijom s kupcem. PoZeljno je imati atraktivnu
mreznu stranicu bogatu video sadrzajima kako bi kupcima Sto zornije prikazali
trazeni proizvod.

Nedjeljivost proizvodnje usluge / turisti¢ckog proizvoda od koristenja, jos je jedno
obiljezje turistickog proizvoda bududi da usluge karakterizira istovremenost
proizvodnje i potro$nje, odnosno pruzanja i koristenja.

Heterogenost kao obiljezje turistickog proizvoda proizlazi iz cinjenice da
kvaliteta pruzene usluge moze varirati ovisno o pruzatelju usluge. Isti pruzatel]
moze pruzatiistu uslugu s razlicitom razinom kvalitete. Heterogenost se temelji
na ljudskom faktoru i ovisi o tome tko, kada i gdje pruza odredenu uslugu. Upravo
je heterogenost u pruzanju usluga jedan od najcescih razloga prigovora kupaca
tj. gostiju. Kako bi se postigla ujednacena kvaliteta u pruzanju usluga primjenjuju
se standardne operativne procedure koje ukljucuju propisana pravila o nacinu
pruzanja usluga.

Potrosnost ili neuskladistivost jos je jedno obiljeZje turistickog proizvoda bududi
da je ponuda vezana za odredeni trenutak npr. soba u hotelu koja nije popunjena
danas ne moze se sacuvati za neko drugo vrijeme. Upravo zbog ovog obiljezja
turistickog proizvoda, potrebno je ulagati dodatne napore kako bi kapaciteti bili
Sto bolje popunjeni poput dodatnih promotivnih aktivnosti koje ukljucuju i nize
cijene u razdobljima kad je potraznja za proizvodom manja.

Razlikujemo tri osnovna pojavna oblika turisti¢kog proizvoda:

« jednostavan turisticki proizvod,
 osnovni turisti¢ki proizvod

« integrirani turisticki proizvod.
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Pojedinacne usluge ili proizvodikoji se turistima od nude strane nositelja turisticke
ponude i kojima turisti zadovoljavaju svoje turisticke potrebe ¢ine jednostavan
turisticki proizvod.

Osnovni turisticki proizvod predstavija nekoliko jednostavnih proizvoda
ili usluga koje se jedinstveno nude i prodaju na turistickom trzistu kao Sto je,
primjerice, hotelski proizvod.

Integrirani ili slozeni turisticki proizvod ¢ini objedinjena ponuda veceg broja
proizvoda i usluga koje se turistima nude po jedinstvenoj cijeni.

Upravo zbog cinjenice da integrirani turisticki proizvod sadrzi viSe razlicitih
proizvoda i usluga moguce su i razli¢ite kombinacije pojedinac¢nih proizvoda i/
ili usluga ¢ime se postize njegova prilagodl|jivost specifi¢nim zahtjevima turista.
Bududi da pojedinacne proizvode i usluge uglavnom nude razliciti pruzatelji
uslugaintegriranim je turistickim proizvodom puno teze upravljatijerje potrebno
uskladiti njihovo djelovanje u vremenu i prostoru.

jednostavan integrirani

turisticki
proizvod

turisticki
proizvod

Slika 10. Pojavni oblici turistickog proizvoda

Turisticki proizvod je, prema definiciji UNWTO-a, spoj materijalnih i
nematerijalnih elemenata kao sto su prirodni, kulturni i umjetni resursi,
atrakcije, objekti, usluge i aktivnosti. VezZe se uz specifi¢ne interese

i sredisnji je element destinacijskoga marketinskog spleta te cini
sveukupni dozivljaj za potencijalne posjetitelje, ukljucujuci i emocionalni
aspekt. Turisticki proizvod ima svoj zivotni ciklus, a odredivanje cijene i
prodaja odvijaju se kroz distribucijske kanale.

- —
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U tablici 4 prikazan je portfelj turistickog proizvoda Osjecko-baranjske Zupanije.

Tablica 4.
(Izvor: Program rada TZ Osjecko-baranjske zupanije za 2021., str.11)

Portfelj turistickog proizvoda destinacije

Ruralni turizam Promatranje ptica i zivotinja
Planinarenje i pjesacenje Ekoturizam

Biciklizam Kulturni turizam

Ribolov Zdravlje i wellness

Lov Vinski turizam

Sportovi na vodi Rijecno krstarenje

Konjicki turizam Poslovni turizam

Dakle, iz tablice je vidljivo da u Osjecko-baranjskoj zupaniji postoje potencijali
za razvoj turistickih proizvoda koji mogu zadovoljiti specifi¢ne interese turista.
Turisticki proizvodi specifi¢nih (posebnih) interesa mogu se svrstati u Cetiri glavne
skupine proizvoda:

* gastronomijaivino

* kulturaiture

* priroda

« aktivni turizam.

Vise razlicitih integriranih turistickih proizvoda povecava atraktivnost destinacije
kao i njenu konkurentnost.
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3.1.2 Zivotni ciklus proizvoda

Turisticki proizvod je, zbog stalnih promjena u turistickoj ponudi, izloZzen procesu
starenja odnosno prolazi kroz razli¢ite faze u svom Zivotnom ciklusu. Pojedine
faze u Zivotnom ciklusu proizvoda mogu trajati razlicito, Sto ovisi o trzistu, ciljnoj
skupini i sl. U turizmu je prisutan trend sve kraeg zivotnog vijeka proizvoda
odnosno faze u zivotnom ciklusu su sve krace. Razlikujemo Cetiri faze u Zivotnom
ciklusu proizvoda: uvodenje, rast, zrelost i pad.

Faza uvodenja pocinje lansiranjem novog proizvoda na trziste. Bududi da je rijec
0 novom proizvodu ovu fazu karakteriziraju visoki troskovi (priprema proizvoda
za prodaju na trzistu, promidzba i sl.) dok je prodaja skromna pa je i dobit mala ili
je jos nema.

U Fazi rasta proizvod se probija na trzistu zahvaljujudi svojoj jedinstvenosti dok
promet i dobit rastu, ali raste i konkurencija. TroSkovi plasmana i promocije su i

dalje visoki jer se poslovni subjekt mora istovremeno braniti od konkurencije i
ulagati u daljnji rast prodaje.

U Fazi zrelosti, koja obi¢no traje dulje od prve dvije faze, usporen je rast prodaje,
ali je i sve veca konkurencija. U ovoj fazi treba zapoceti s inovacijama i daljnjim
razvojem proizvoda kako bi ta faza Sto dulje trajala.

Posljednju fazu u zivotnom ciklusu proizvoda karakterizira pad prometa i
smanjenje dobiti. U Fazi pada potrebno je ponovno procijeniti poziciju proizvoda
na trzistu i razviti strategiju daljnje prisutnosti na trzistu ili ukinuti proizvod.
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3.2 OBLIKOVANJE TURISTICKOG
PROIZVODA

Turisticki proizvod oblikuje se prema Zeljama i interesima turista. Ne postoji
univerzalni turisticki proizvod koji je jednako privlacan ukupnoj turistickoj
potraznji. Stoga je potrebno odrediti ciljnu skupinu za koju se oblikuje turisticki
proizvod, tj. potrebno je segmentirati trziSte na manje homogene skupine
potrosaca koji imaju specifi¢ne interese i potrebe.

Segmentaciji turistickog trzista pridonose ¢imbenici poput razine obrazovanja
turista, njihove kupovne modi, demografske promjene, drustvene promjene i
dr. Razliciti trzisni segmenti odnosno ciljne skupine potrazuju razli¢ite turisticke
proizvode pa se turisticka ponuda treba dodatno diverzificirati.

Kod oblikovanja turistickog proizvoda potrebno je dobro poznavati turisticke
atrakcije odredene turisticke destinacije bududi da su atrakcije najvazniji resurs za
razvoj turistickog proizvoda.

Dakle, oblikovanje turistickog proizvoda je proces u kojemu se resursi odredene
destinacije oblikuju kako bi zadovoljili potrebe posjetitelja. Potraznja je podlozna
stalnim promjenama, a kao rezultat promjena koje su se dogodile na turistickom
trzistu tijekom posljednjeg desetlje¢a — zasi¢enosti putnika jednoli¢nim
iskustvima te razvojem tehnologije putnici su viSe nego ikad otvoreni za nove
ponude pa im se novi i kreativni proizvodi relativno lako mogu prodati. Danasnji
gosti pokusavaju izbjedi iskustva koja se ponavljaju i traze dozivljaje, a Cesto Cak i
iskustva koja pridonose kvaliteti njihova Zivota.

Postoji niz postupaka kojih bi se destinacije trebale drzati kako bi razvoj
turistickog proizvoda bio uspjesan. Prvi koraci bez kojih je tesko i razmisljati o
oblikovanju turistickog proizvoda uskladivanje je proizvoda s trendovima na
trzistu, moguénostima odredista i lokalnom zajednicom.
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suradnja s
lokalnom
zajednicom

procjena procjena

potraznje destinacije

Slika 11. Koraci u oblikovanju turisti¢kog proizvoda

1. Procjena potraznje

Vrloje vazno razumjeti trziSte i analizirati zahtjeva li ono nas potencijalni proizvod
i postoji li uopce potreba za njim. Kod procjene potraznje potrebno je odrediti
trzisni segment odnosno ciljnu skupinu potrosaca kojima je proizvod namijenjen.

2. Procjena odredista

Svaka destinacija ima svoje jedinstvene mogudénosti koje se temelje na resursima,
ali bitno ih je analizirati. Procjenom uvjeta za razvoj odredenog oblika turizma
saznajemo ispunjava li odrediSte mogudnosti za smjestaj, atrakcije i zeljene
aktivnosti, postoje li mogucnosti stjecanja razlicitih iskustva i dozivljaja, je li
prometno pristupacnoiisl.

3. Suradnja s dionicima

Bududi da je razvoj turistickog proizvoda rezultat zajednickih napora razlicitih
dionika trebao bi biti usmjeren na dugorocnu dobit svih ukljucenih. Prepoznajte
sve dionike u privatnom i javnom sektoru u turizmu i srodnim poduzecima te
njihove uloge u stvaranju ili razvoju dijela turistickog proizvoda. Ukljucivanje
lokalnog stanovnistva veoma je bitan korak kako bi zajednica bili zadovoljna
i svjesna koristi turizma. S obzirom da je bitna snazna podrska zajednice kod
samog oblikovanja proizvoda trebalo bi se usredotociti na dugorocnu dobrobit i
zadovoljavanje njenih potreba.
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Pri oblikovanju nove usluge ili proizvoda potrebno je prodi kroz sljedeée faze
razvoja kako bi se smanjili uzroci neuspjeha:

* generiranje ideja

» odabirideja

* razvojitestiranje koncepta

* razvoj poslovne i marketing strategije
» poslovna analiza

* razvoj i dizajn proizvoda

* testiranje trzista

» komercijalizacija proizvoda.

Da bi osmislili proizvod koji nudi jedinstveno turisticko iskustvo potrebno je
proci kroz proces generiranja ideja ili mentalnog predstavljanja onoga sto
se zeli stvoriti. Za generiranje ideja nuzna je kreativnost. Postoji vise tehnika
kreativnog razmisljanja od kojih su najcesce koristene: izrada mentalnih mapa,
brainstorming (oluja mozgova), postavljanje pitanja, fokus grupa, ankete, studije
slucaja te mnoge druge. Pronalazak novih ideja koje se mogu realizirati jedan je
od najkompliciranijih i kompleksnijih zadataka u samom poslovanju.

Odabir ideja korak je u kojem se nastoji smanjiti broj ideja koje su nastale
u fazi generiranja. Odabiru se one koje imaju najvisi stupanj privlacnosti, koje
odgovaraju ciljevima i resursima poslovnog subjekta te koje bi mogle imati
prolaznost na trzistu.

Razvoj i testiranje koncepta obuhvaca predstavljanje odredenog koncepta
proizvoda krajnjim korisnicima te analiziranje njihovih reakcija. Neki proizvodi
mogu se lagano predociti potencijalnim korisnicima opisom, virtualnom Setnjom,
pilot provedbom, objavama na crowdfunding platformama i sli¢cno.

Razvoj poslovne strategije i strategije marketinga odnosi se na izradivanje
mjerljivih kratkorocnih i srednjoro¢nih planova. Planovi pruzaju uvide koji pomazu
tvrtkama u donosenju kvalitetnih odluka te razvijaju smjer kojim bi tvrtka trebala
krenuti kako bi ostvarila svoje ciljeve.
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Kod poslovne analize velika se paznja pridaje trziSnim analizama kako bi se
utvrdila predvidena prodaja i prihod, provjera definiranih troskova te takoder
procijenio rizik, a sve u svrhu saznanja je li poslovni pothvat financijski izvediv.

Razvoj i dizajn proizvoda faza je u kojoj poslovni subjekt odreduje moze li se
ideja o proizvodu pretvoriti u izvediv i isplativ proizvod.

Svrha je testiranja trzista u stvarnim uvjetima saznati kako gosti i posrednici
reagiraju na odredeni turisticki proizvod, kao i da se sazna veli¢ina odredenog
trziSta. Potrebno je promatrati i slusati goste tijekom razli¢itih faza njihova
putovanja, opazati u ¢emu uzivaju i $to im nedostajte. Cesto je moguée s gostom
u neformalnom okruzenju dodi do informacija koje ¢e pomodi u poboljSanju
proizvoda i usluga. Provodenje anketa takoder je odli¢an nacin kako bi se saznalo
Sto je gostima potrebno i Sto Zele. Testiranjem trziSta poslovni subjekt dolazi
do trazenih informacija, a u ovoj fazi oblikovanja proizvoda mogu se jos uvijek
provesti neke promjene.

Zavrsni je korak komercijalizacija proizvoda sto zahtijeva mnogo truda i
resursa. Ova faza ¢esto dovodi do velikih troskova u smislu infrastrukturnih, ali
i promotivnih ulaganja. Komercijalizacija proizvoda znaci njegovo uvodenje na
trziSte po odredenoj cijeni, promociju i prodaju te distribuciju.

3.3 ODRZIVI RAZVO]J

Kao Sto je ranije receno, razvoj turizma donio je i niz negativnih utjecaja na
prirodu i okolis. Kako bi se negativni utjecaji sveli na najmanju moguéu mjeru,
razvoj turizsma mora biti odrziv. Svijest o potrebi ocuvanja okolisa utjece i na
razvoj turistickih proizvoda koji trebaju biti u skladu s nacelima odrzivog turizma.

Tri su dimenzije odrzivog razvoja :

Ekonomska odrzivost — ukljucuje odrzivo poslovanje uz upravljanje troskovima,
pruzajuci ekonomske koristi svim dionicima, zaposljavanje i moguénost zarade za
lokalno stanovnistvo i sli¢no.

Drustvena odrzivost — ukljucuje postivanje ljudskih prava i jednake mogucnosti
za sve, prepoznavanje i postivanje razlicitih kultura, izbjegavanje svakog oblika
izrabljivanjaisli¢no.
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Odrzivost okolisa - ukljucuje upravljanje resursima na nacin da se ocuvaju
prirodni resursi i bioloska raznolikost.

Odrzivi turisticki razvoj (prema World Tourism Organization (WTO)
zadovoljava potrebe turista i njihovih domacina stiteci i unapredujuci
razvojne mogucénosti. Zeli ostvariti upravljanje resursima na nacin

da ekonomske, socijalne i estetske potrebe budu ostvarene tako da
se odrze kulturoloski integritet, osnovni ekoloski procesi, bioloska
raznolikost te sustavi na kojima pociva Zivot.

Wl 4

Ostvarenje odrzivog turizma kontinuirani je proces koji zahtjeva sudjelovanje svih
relevantnih dionika, od drzavnih i lokalnih vlasti, lokalne zajednice do poduzetnika
i turista. Odrzivi turizam primjenjiv je kod svih gospodarskih subjekata, za sve
oblike turizma i za sve turisticke destinacije.

Odrziviturizam trebao biikod turista podizati svijest o odrzivostii promicati prakticiranje
odrzivog turizma te istovremeno zadrzati visok stupanj zadovoljstva turista.
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U publikaciji UNWTO-a Uciniti turizam odrzZivijim: vodic za donositelje politika
opisano je dvanaest ciljeva odrzivog razvoja:

1. ekonomska odrzivost: osiguravanje odrzivosti i konkurentnosti
turistickih destinacija i poduzeca kako bi bili u stanju dugotrajno napredovati
i osiguravati korist

2. boljitak lokalne zajednice: maksimiziranje doprinosa turizma
gospodarskom napretku destinacije ukljucuju¢i lokalno zadrzavan udio
potrosnje posjetitelja

3. kvaliteta radnih mjesta: poboljsanje kolicine i kvalitete lokalnih poslova
stvorenih radi turizma i koje turizam odrzava, ukljucujuci razinu place, uvjete
rada i dostupnost svima bez diskriminacije na temelju spola, rase, invaliditeta
ili bilo koje druge osnove

4. drustvena pravednost: teznja uspostavljanju opsezne i pravedne raspodjele
gospodarskih i drustvenih koristi ostvarenih turizmmom u ¢itavoj destinaciji,
ukljucujuci povecanije prilika, prihoda i usluga dostupnih siromasnima

5. zadovoljstvo posjetitelja: osigurati sigurno, zadovoljavajuce i
ispunjavajuce iskustvo posjetiteljima, dostupno svima bez diskriminacije
vezano uz spol, rasu, invaliditet ili bilo koju drugu osnovu

6. lokalno upravljanje: davanje prava glasa lokalnim zajednicama i njihovo
ukljucivanje u planiranje i donosenje odluka o upravljanju i budu¢em razvoju
turizma u njihovom podrudju, u suradnji s ostalim dionicima

7. blagostanje zajednice: odrzavanje i poboljsanje kvalitete zivota lokalnih
zajednica, ukljucujudi drustvene strukture i pristup resursima, pogodnostima
i sustavima odrzavanja zivota, a izbjegavajudi bilo koji oblik drustvene
degradacije ili iskoristavanja

8. kulturno bogatstvo: postivanje i poboljSavanje povijesnog nasljedstva,
autenti¢ne kulture, tradicije i osebujnosti destinacija

9. fizicki integritet: odrzavanje i poboljsanje kvalitete krajobraza, kako
urbanog tako i ruralnog te izbjegavanje fizicke i vizualne degradacije okolisa

10. bioloska raznolikost: podrzavanje ocuvanja prirodnih podrudja i stanista
te biljnoga i Zivotinjskog svijeta i minimiziranje njihova ostecivanja

11. uc¢inkovito koristenje resursa: minimiziranje koristenja rijetkih i
neobnovljivih izvora u razvoju i radu turistickih objekata i usluga

12. cistoca okolisa: svodenje na najmanju razinu zagadenje zraka, vode i
zemlje te stvaranje otpada koje uzrokuju turisticka poduzeca i posjetitelji.

Izvor: http://www.odrzivi.turizam.hr/default.aspx?id=4534.
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Kad se govorio odrzivom razvoju turizmavazna je usredotocenost na dugorocnost
budu¢i da se uz zastitu okolisa osigurava i napredak budué¢im generacijama.
Odrzivi razvoj turizma takav je razvoj koji se ostvaruje bez degradacije resursa
na kojima se temelji. Na taj nacin raspolozivi resursi mogu podjednako sluziti
sadasnjim i buduéim generacijama.

Razlikujemo dva osnovna koncepta odrzivog razvoja turisticke destinacije:

- kapacitet nosivosti destinacije i

» dugorocno stratesko planiranje.

Kapacitet nosivosti destinacije oznacava maksimalan broj turista koji mogu istovremeno
boraviti u destinaciji uz odrzavanje kvalitete usluga i bez degradacije resursa.

Stratesko planiranje razvoja turizma, ali i drugih djelatnosti u destinaciji, temelji
se na analizi stanja destinacije s gledista zastite okoliSa te definiranju dugorocnih
ciljeva i izradi strategije njihova ostvarivanja. Takoder je potrebno provoditi
nadzor nad ostvarivanjem strateskog plana odrzivog razvoja turizma u destinaciji.

Da bi strateski plan razvoja turizma bio prihvatljiv i ostvariv u njegovoj izradi
trebali bi sudjelovati svi zainteresirani dionici tj. lokalno stanovnistvo, zaposlenidi,
lokalni organi vlasti i turisti.

Za one koji zele znati vise

Na poveznici http://www.iztzg.hr/images/uploaded/knjige/Odrzivi-
turizam-u-deset-koraka-Small-File-Size.pdf dostupan je prirucnik za
upravljanje turistickim regijama, destinacijama i proizvodima.

Wl 4
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3.4 PRIPOVIJEDANJE I NJEGOVI UCINCI NA
TURISTICKO ISKUSTVO

U kontekstu putovanja i turizma nije tesko zamisliti pozitivan ucinak dobrog
pripovijedanja. Sve su pri¢e s putovanja nezaboravna iskustva — price lokalnih
zajednica i njihovih kulturnih tradicija, price koje pricaju strucni lokalni vodidi i
pri¢e o samim putnicima koji postaju dio dozivljaja putovanja.

U danasnje je vrijeme mo¢ pripovijedanja prepoznata kao marketinski alat i vazno
komunikacijsko sredstvo i u turizmu. Pripovijedanje omogucava razvoj turistickih
destinacija, stvara novu kulturu, kreira proizvode i atrakcije.

Posjetitelje poticemo da iskuse sve Sto destinacija nudi, da stvore emociju, nauce
nesto novo, zabave se i iskuse uzbudenje u destinaciji kroz njenu autenti¢nost.

S druge pak strane, putnici traze autenticna lokalna iskustva u mjestima koje
posjecuju. Svaka destinacija ima svoju autenti¢nu pricu koju je potrebno pronadi i
ispricati najedinstven nacin. Ono Sto destinaciju ¢ini atraktivnom —judi, zajednice,
hrana, priroda —izvorisu price i potrebno je samo nekoliko klju¢nih koraka da bi se
od njih napravilo nesto zanimljivo, privlacno i posjetitelju nezaboravno.

Storytelling je drustvena i kulturna aktivnost podjele i razmjene prica, ponekad
uklju¢ujudi improvizaciju, glumu i uljepsavanje. Moze biti u svrhu zabave,
obrazovanjaiocuvanjakulturne bastine, a potice mastuistvara osjecajzajednistva
medu pripovjedacima i slusateljima.

Stvaranje
Upoznavanje privlacne i Odabir Dijeljenje

ciljne skupine autenticne interpretatora price
price

Slika 12. Koraci uspjesnog storytellinga
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Jedan je od klju¢nih koraka prije stvaranje price upoznavanje ciljne skupine (iz
kojeg mjesta dolaze, dobna skupina, jezik, interes...).

Drugi je korak stvaranje price koja je privlaéna, autenticna i relevantna.

Bududi da posjetitelji sve viSe traze jedinstvena lokalna iskustva u destinacijama
koje posjecuju, pripovijedanje takoder treba biti autenti¢no. Prica bi trebala biti
relevantnazapubliku, aliiza destinaciju, a kao takva daje publici osjecaj ukljucivanja
i bliskosti. Kod stvaranja price bitno je konzultirati lokalno stanovnistvo, pretraziti
arhive, potaknuti lokalnu zajednicu na suradnju te vrijednost odredenog podrudja
zajednicki prikazati kroz pricu. Bitan je odabir interpretatora koji je dobar u
interakciji s publikom (koji ima vrhunske jezi¢ne, komunikacijske, edukacijske i
animatorske vjestine).

Dijeljenje price koja je uvjerljivo ispricana cini iskustvo putovanja uzbudljivim i
nezaboravnim.

Storytelling moze povezati ljude s mjestom, osobom ili dogadajem, zabaviti
publiku te stvoritiinteres za destinaciju. Svakako moZe dodati vaznost dozivljaju
i utjecati na odabir turisticke destinacije.

3.5 CIJENA TURISTICKOG PROIZVODA

Cijena je novcaniizraz vrijednosti nekog proizvodaili usluge. Medutim, vrijednost
nekog proizvoda ili usluge subjektivna je kategorija tj. isti ¢e proizvod za razlicite
kupce imati razlicitu vrijednost ovisno o njihovoj percepciji.

O cijeni turistickog proizvoda ovisi njegova konkurentnost na turistickom trzistu,
ali i spremnost potrosaca na kupnju tog proizvoda.

U odredivanju cijene turistickog proizvoda treba uzeti u obzir interne i eksterne
¢imbenike. Poslovni subjekt moZe utjecati na interne ¢cimbenike, a to su marketinski
ciljevi, strategija marketinskog miksa i troskovi. Eksterni su ¢imbenici u odredivanju
cijene turistickog proizvoda trziste, potraznja, cijene konkurenatai dr.

Kod odredivanja cijene, vazno je naglasiti da troskovi odreduju donju granicu, a
trziste i percepcija kupca o vrijednosti proizvoda gornju granicu. Bitno je pronadi
.pravu” cijenu izmedu donje i gornje granice, a u tu svrhu poslovni subjekt treba
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sagledati cijene konkurenata i druge eksterne i interne ¢imbenike. Tri su op¢a
pristupa u formiranju cijena:

- troskovi kao polaziste
« vrijednost proizvoda kao polaziste

« konkurencija kao polaziste.

Troskovi kao polaziste pristup je u formiranju cijena koji obuhvada tri metode:
Ltrosak-plus” metoda koja uklju¢uje dodavanje marze na trosak; druga metoda
je odredivanje udjela troska u prodajnoj cijeni i treca je metoda ostvarenja tocke
pokrica.

Vrijednost proizvoda kao polaziste u formiranju cijene ukljucuje percepciju
kupca o vrijednosti proizvoda, a ne samo troskove. Cilj je ovog pristupa ponuditi
.pravu” cijenu za odredeni proizvod.

Kao polaziste u odredivanju cijene turistickog proizvoda mogu se koristiti
cijene konkurencije. U ovom se pristupu manje paznje posvecuje potraznji i
vlastitim troskovima.

Poslovni subjekt moze u odredivanju cijena koristiti i razlicite strategije, ovisno o
tome odreduje li cijenu za noviili postojedi proizvod. Cjenovne strategije mijenjaju
se kako proizvod prolazi svoj zivotni ciklus.

Za nove proizvode poslovni subjekt moze odrediti relativno visoke cijene
(strategija ,pobiranje vrhnja") ili pak relativno niske cijene u cilju penetracije
trzista tj. kako bi privukao Sto viSe kupaca i ostvario Sto vedi trzisni udio.

Kod formiranja cijene turistickog proizvoda potrebno je uzeti u obzir i obiljezja
turisticke ponude i turisticke potraznje zbog kojih je potrebna diferencijacija
cijena. Kriteriji za diferenciranje cijena mogu biti vrijeme kupnje proizvoda,
vrijeme koristenja proizvoda, koli¢ina usluga i sli¢no.

Postupak odredivanja prodajne cijene proizvoda ili usluge naziva se kalkulacija.
Kod kalkulacije cijene integriranog turistickog proizvoda potrebne su informacije

o cijenama i ponudi razlicitih ponudaca ciji ¢e se pojedinacni proizvodi objediniti
u integriranom proizvodu.

65



Udzbenik

Primjer : kalkulacija cijene izleta

Izlet iz Slavonskog Broda u Kopacki rit za 18 osoba — prijevoz minibusom, posjet
Parku prirode Kopacki rit (u cijenu ulaznice uklju¢ena voznja brodom), rucak.

Fiksni troskovi u kunama

Vrsta troska Izracun Iznos
najam mini busa 2.200,00
cestarina 158,00
turisticki pratitelj 600,00
promocija izleta 300,00
Ukupno: 3.258,00

Varijabilni troskovi (po osobi) u kunama

Vrsta troska Izracun Iznos
ulaznice u Kopacki rit 80,00*18 1.440,00
rucak 70,00*%18 1.260,00
Ukupno: 2.700,00
fiksni troskovi 3.258,00
varijabilni troskovi 2.700,00
Ukupno: 5.958,00
marza (20%) 1.191,60
cijena prije oporezivanja 7.419,60
PDV (25%) 1.787,40
PRODAJNA CIJENA izleta 9.207,00/18= 511,50
CIJENA PO OSOBI zaokruzeno 512,00

Dakle, u cijenu su ukljuceni troskovi prijevoza (najam minibusa s vozacem i
cestarina), troskovi promocije izleta, turisticki pratitelj, ulaznica za Park prirode
Kopacki rit (u cijenu je ukljucena voznja brodom) i rucak. Kod izrade kalkulacije
potrebno je poznavati ponudu i cijene ponudaca pojedinih proizvoda i usluga
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te pravilno razvrstati troskove na fiksne i varijabilne troskove. Fiksni troskovi
su troskovi koji ne ovise o broju korisnika turistickog proizvoda dok varijabilni
troskovi ovise o stvarnom broju korisnika. Na troskove je potrebno obracunati
marzu koja je u ovom primjeru 20 %. Zbroj troskova i marze daje prodajnu cijenu
prije oporezivanja te je na nju potrebno obracunati PDV od 25 %.

Pitanja za ponavljanje i raspravu

1. Kako se moze definirati turisticki proizvod?

2. Navedite i opisite obiljezja turistickog proizvoda.

3. Kroz koje faze prolazi turisticki proizvod u svom zivotnom ciklusu?
Koja su obiljeZja pojedine faze?

4. Opisite proces oblikovanja turistickog proizvoda.

5. Sto sve treba uzeti u obzir kod odredivanja cijene turisti¢kog
proizvoda?

6. Koji su opdi pristupi u formiranju cijene?

7. Sto je storytelling?

ZADATAK

Izrac¢unajte prodajnu cijenu odabranoga turisti¢ckog proizvoda.

N
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4. POGLAVLJE

Iformacijsko-
komunikacijska
tehnologija

U OVOM POGLAVLJU NAUCIT CETE:
> koje su prednosti IKT-a
> koje su vrste komunikacija

> koje su posebnosti poslovnog
komuniciranja u turizmu

> koji su trendovi u primjeni IKT-a u turizmu

> koji su sustavi za online rezervacije i prodaju
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4.1 INFORMACIJSKO-KOMUNIKACIJSKA
TEHNOLOGIJA U TURISTICKOM
SEKTORU

Brz razvoj informacijske i komunikacijske tehnologije (IKT) utjece na turisticki
sektor i nac¢in ponasanja turista. Danas je vrlo tesko zamisliti bilo kakve poslovne
sustave bez primjene informacijskih tehnologija. IKT je postao potpora mnogim
poslovnim procesima u turizmu i ugostiteljstvu te je znacajno pridonio njihovoj
uc¢inkovitosti i modernizaciji. Lak$a i brza komunikacija izmedu ljudi putem raznih
alata koje je omogudila informacijska tehnologija ima i utjecaj na cjelokupno
turisticko trziste.

~Tehnologija danas prati korisnika — turista — u svim fazama ciklusa
prodaje i konzumacije turistickog proizvoda: prilikom informiranja i
izbora odredista, donosenja odluke i pripreme za putovanje, za vrijeme
konzumacije turistickog proizvoda te nakon provedenog putovanja.”
(Klicek 2008).

Wl 4

Raznolike su prednosti uporabe IKT-a u turistickom sektoru. Ponuditelji mogu
biti u izravnoj i stalnoj komunikaciji s gostima od primanja rezervacije, davanja
informacija, prijave gosta, rjeSavanja prituzbi do odjave. Tehnologija olaksava
i komunikaciju s partnerima, omogucdava upravljanje cijenama te smanjuje
troskove. Koristenjem IKT-a smanjuju se posrednici koji su posredovali izmedu
smjestajnog objekta i gosta, a time se uvelike smanjuju i troskovi jer je svaki
posrednik distribuciju ¢inio skupljom i slozenijom.

4.1.1 Komunikacija

UspjeSno komuniciranje predstavlja sloZzen proces jer podrazumijeva potpuno
shvacanje poruke od strane svih sugovornika. Komunikacija je razmjena
informacija, osjecaja, ideja, stavova i misli medu sugovornicima. lako svi ljudi
komuniciraju, komunikativnim ¢emo nazvati samo one pristupacne, snalazljive i
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vjeste u sporazumijevanju. Naime, iznimno je bitno poslati jasnu poruku, ostvariti
dvosmjernu komunikaciju i povratnu informaciju od strane sugovornika.

Temeljna podjela komuniciranja ukljucuje:

« verbalno komuniciranje
* neverbalno komuniciranje
» pismeno komuniciranje

« elektronsku komunikacijau (e-komunikaciju).

Verbalna komunikacija ostvaruje se glasovima i rije¢ima, a vazno je postici
ravnotezu govorenja i slusanja. lako je verbalna komunikacija ona koju smatramo
.glasnom”, paradoksalno nam puno vise govori upravo neverbalna komunikacija,
temeljena na informacijama zaprimljenima gledanjem, dodirom, pokretima,
odnosno gestama i mimikom.

Verbalna i neverbalna komunikacija, odnosno rijeci i drzanje tijela, trebale bi biti
preslika emocija i uvjerenja, odnosno onoga sto se zeli saopditi.

Upravo izrazi lica zorno prikazuju nase emocije poput iznenadenja, ljutnje, srece,
straha, gadenja i tuge. Puno nam govore i promjene tona glasa, brzine govorenja
te promjena naglaska. Kontakt oc¢ima predstavlja jedan od najiskrenijih neverbalnih
znakova, dok udaljenost tijela svjedoci razini bliskosti medu sugovornicima. Svakako
je neizostavna i prikladna tjelesna prezentacija, odjeca, vanjskiizgled i drzanje tijela.

verbalno neverbalno
komuniciranje komuniciranje

pisano elektronska
komuniciranje komunikacija

Slika 13. Vrste komuniciranja
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4.1.2 Komunikacija u ugostiteljstvu i turizmu

Turisticki djelatnici posebno trebaju razvijati vjestinu komunikacije zbog stalnog
kontakta s domacim i inozemnim turistima.

Komunikacija je s turistom zahtjevnija iz viSe razloga — turist dolazi iz drugog
mjesta ili drzave, prica strani jezik, mozda niSta ne zna o nasoj zemlji ili kulturi i
ima razlicita ocekivanja.

Dobraje komunikacijavaznajersprjecava nesporazumeigreske. Pred domacdinom
je tezak zadatak - gostu iskazati dobrodoslicu, dati mu sve jasne informacije,
omoguciti mu ugodan boravak i rijesiti sve nesporazume ili probleme. Struc¢na
osoba mora biti otvorena za sva pitanja, prilagodljiva uzrastu posjetitelja, iskazati
empatiju u pravom trenutku, aktivno slusati gosta, ali i pokazati te ukazati na
zanimljive Cinjenice iz ponude i okoline. Vazno mjesto zauzima i pozitivan stav u
komunikaciji - dijeljenje pozitivnih informacija o lokalnom podrucju te pokazivanje
interesa za druge kulture i sl.

Razlikujemo internuieksternu komunikaciju. Interna komunikacija odvija se medu
¢lanovima organizacije i usmjerena je prema postavljenim ciljevima i uspjesSnosti
poslovanja. Kvalitetna interna komunikacija doprinosi meduljudskim odnosima
i povecanju motivacije zaposlenika. Eksterna komunikacija u srediSte postavlja
gosta te njegove Zelje i potrebe, ali i prituzbe, u svrhu postizanja zadovoljstva
turista kroz unaprjedenje usluga. Naime, upravo je brzo i uc¢inkovito rjesavanje
prituzbi i uvazavanje misljenja temelj za dugoro¢ne odnose i vjernost gosta.

Dostupnost, vedrina i osmijeh, komunikativnost, ljubaznost i
gostoljubivost izuzetno su bitne karakteristike koje bi trebali imati
turisticki djelatnici.

Pisana komunikacija

Za razliku od usmene komunikacije, dopisom se posiljatelju i primatelju poruke
omogucduje vrijeme zarazmisljanje, medutim, cesto znadodido nesporazumazbog
nedostatka neverbalne komunikacije i nemoguénosti postavljanja potpitanja,
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odnosno dodatnih objasnjenja pravovremeno. Ujedno, povecana je i odgovornost
prema sadrzaju uzrokovana trajno$¢u i moguénoséu dokumentiranja iskaza.

Korespondenti, odnosno dopisnici moraju poznavati obicaje (uzance)
ugostiteljskog poslovanja, stru¢ne termine i ocekivanja potencijalnih gostiju.
Putem poslovnog pisma potrebno je ostvariti individualiziran pristup pojedinom
gostu, odnosno skupini gostiju. Suvremeno poslovanje zahtijeva brz odgovor,
azurnost i dostupnost.

Komunikacija je u turizmu cCesto viSejezi¢na te ¢e gosti od turistickog djelatnika
ocekivati i znanje vise jezika, a pod tim se podrazumijeva uz vodenje sastanka
na stranom jeziku, modi pismeno komunicirati, znati sastaviti dopis, mail ili
poslovno pismo.

E-mail

Elektronicka posta, poznatije e-mail, omogucuje razmjenu informacija, kako
unutar poslovnog subjekta tako i s poslovnim partnerima te korisnicima usluga.
E-mail pruza mogudénost istovremenog slanja poruka veéem broju osoba
ukljucenih u poslovni proces, a sadrzaj se lako prosljeduje na druge e-mail adrese.
E-mail komunikacija predstavlja najdostupniji i najbrzi, a stoga i najzastupljeniji
oblik poslovne komunikacije.

Web/Blog

Kao dio poslovne komunikacije i predstavljanja ponude korisnicima, kao i
poslovanja suradnicima, za poslovni subjekt vazno je imati sluzbeno web-sjediste,
kako bi djelovao Sto vjerodostojnije i ozbiljnije. Mrezni dnevnik, popularnijeg
naziva blog, omogucuje poslovnom subjektu predstaviti ponudu i drustveno
odgovorno poslovanje na neformalan nacin uz velik broj fotografija, primjera te
referenci kroz informiranje i edukaciju korisnika.

Drustvene mreze

Prisutnost poslovnog subjekta na drustvenim mrezama od izuzetne je vaznosti
u danasnjem svijetu. Drustvene mreze omogucavaju interakciju s postojedim
i potencijalnim korisnicima usluga, a nacin dijeljenja informacija jednostavan je
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i opusten. Ovisno o prirodi poslovanja, drustvene mreze na kojima bi poslovni
subjekti trebali imati svoje stranice, odnosno profile obuhvadaju Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, Snapchat, TikTok i sl. Upravo prisutnost na
drustvenim mrezama omogucuje brzu i izravnu komunikaciju, personaliziran
pristup te ucinkovitije oglasavanje na temelju preciznijeg ,targetiranja”, odnosno
odredivanja ciljane publike, kao i analize podataka, odnosno mjerljivosti rezultata.
Sve prethodno navedeno vodi krajnjem cilju, odnosno uspjesnosti poslovanja.

4.1.3 Trendovi u turizmu

Razvoj tehnologije i inovacije ostavljaju snazan utjecaj na turizam, koji kao
suvremena gospodarska aktivnost prati trendove. Tehnoloska dostignuéa su
isprepletena u svim dijelovima turizma, a uz njih turisti postaju sve zahtjevniji.
Danasnji turist trazi bolji uvid u ponudu, sigurnost na putovanju i putovanje bez
rizika Sto se postize putem mnogih digitalnih i inovativnih alata.

Neki od najvaznijih turistickih trendova koji utjecu na ponasanje kupaca te utjecu
na samu industriju povezani su s tehnologijom. Modernim turistima postaje
nemoguce zamisliti odabir destinacije i putovanje bez:

« pametnih telefona i mobilnih aplikacija koje se koriste pri odabiru
destinacije i pri rezervaciji

« aplikacija putem kojih se dobiju recenzije i savjeti za smanjenje poteskoca
prilikom putovanja

« mobilnih pomoc¢nika kao Sto su Siri, Google Assistant, Bixby i drugi koji
turistu omogudavaju glasovno pretrazivanje, glasovno rezerviranje pa
¢ak i jednostavnije ukljucivanje te iskljucivanje uredaja u sobi ili pozivanja
posluge

 beskontaktnih pla¢anja koja su trazenija nego ikad jer osoblje i korisnici
Cesto radije izbjegavaju rukovanje gotovinom; kupci putem opcija poput
Google Payai Apple Paya ne moraju viSe nositi sa sobom niti gotovinu niti
kreditne kartice.

Virtualna stvarnost (virtual reality — VR, novostvoreni svijet) jos je jedan od
glavnih turistickih trendova koji daju prednost onima koji je koriste u odnosu na
konkurente koji je jos nisu usvajili.
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Puteminternetskih VRobilazaka, kupcimogu dozivjetiinterijere hotela, restorana,
vanjske turisticke atrakcije i joS mnogo toga, sve iz svog doma. VR postaje dio
nove stvarnosti u turizmu, a VR slusalice sada su trazeni potrosacki proizvod.
Ponudadi u novije vrijeme prihvadaju virtualne ture kao nacin da pokazu svoje
smjestajne kapacitete i kvalitetne sadrzaje koje nude, ali i usmjeravanju i vode
gosta do odabrane destinacije. Potencijalne namjene za VR gotovo su bezbrojne.

Dok virtualna stvarnost simulira okruzenja i iskustva, proSirena stvarnost
(augmented reality— AR, svijet u kojem Zivimo) kombiniraiskustvaiz stvarnog
svijeta i virtualne elemente. Prosirena stvarnost slicna je VR tehnologiji,
iako je dostupnija prosje¢nom korisniku, zahtijeva samo pametni telefon i
odgovarajucu aplikaciju.

AR aplikacije za pametne telefone mogu pokazati turistima informacije o
podrucju koje istrazuju. Tako, na primjer, aplikacija za putovanja moze omoguditi
korisnicima da usmjere svoj telefon na orijentir i saznaju vise o njemu ili da svoj
telefon usmjere prema restoranu i vide recenzije kupaca i ocjene higijene ili pak
povijesne detalje o znamenitostima ili jelovnike za lokalne restorane.

Postoje jos neki trendovi koji pronalaze svoje mjesto u turizmu kao sto je
interaktivno robotsko osoblje. Posebno u turisti¢koj industriji, oni mogu igrati
brojne uloge, od sigurnosnih robota do robota koji nude usluge unutar hotela.



VODITELJ SELEKTIVNIH OBLIKA TURIZMA

Znacajan su primjer za to chatbotovi (racunalni programi s kojima korisnici
komuniciraju putem chat sucelja). Glavna je prednost, u smislu korisnickog
iskustva, brzo vrijeme odgovora ili automatizirana rezervacija, Sto znaci da ce
kupci dobiti brze odgovore, ¢ak i usred nodi.

4.2 SUSTAVI ZA ONLINE REZERVACIJU 1
PRODA]JU

Rezervacija je znacajan proces u turizmu i prometu kojim se unaprijed osigurava
buduca uporaba nekog mjesta ili pogodnosti, kao Sto su soba i dodatne usluge u
smjestajnom objektu, mjesto u zrakoplovu ili drugom prometnom sredstvu i sli¢no.

Online rezervacijski sustav softversko je rjeSenje koje gostima pruza mogucnost
rezervacija i placanja putem interneta. lako su pocetkom 90-tih proslog stoljeca
prvenstveno bilinamijenjenirezervaciji hotelskog smjestaja, sustavise neprestano
unaprjeduju i pronalaze primjenu u cjelokupnom sektoru.

Rezervacija se provodi u realnom vremenu pa krajnji korisnik moze vidjeti
stvarno stanje slobodnih smjestajnih kapaciteta u odredenom objektu, za
odabrane datume. Takav servis omogucava gostu rezerviranje odabranog
smjestaja bez posrednika, u bilo kojem trenutku, bez obzira na vremenske zone
i radno vrijeme hotela.

Najpoznatiji i najkoristeniji globalni online rezervacijski sustavi su Booking.com,
TripAdvisor i Airbnb, Expedia i Hotels.com. Zahvaljujudi njima, cijeli je svijet postao
jedinstveno trziste, a pronalazak potencijalnih kupaca nikada laksi. U danasnje je
vrijeme ponuditeljima usluga i proizvoda ¢ak omoguceno da rade s visSe sustava
odjednom. Pomocu pruzatelja usluge Channel Manager mogude je automatski
azurirati cijene, raspolozivost i rezervacije na nekoliko platformi odjednom.

Rezervacijski sustavi imaju i promotivnu funkciju jer nude razli¢ite oblike
informacija o objektu i mjestu. Na neki nacin funkcioniraju kao drustvene mreze
jer omoguduju korisnicima povezivanje s onima koji su ve¢ bili na odredenoj
destinaciji, razmjenu prakti¢nih savjeta, iskustava i lokalnih informacija. Korisnik
ima potpunu kontrolu nad onime Sto zeli kupiti jer moze pretrazivati smjestajne
kapacitete po razli¢itim kriterijima, usporedivati cijene, dobiti uvid u recenzije
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ostalih posjetitelja, foto galeriju i videozapise, interaktivhu mapu te provedbu
rezervacije iz udobnosti vlastitog doma, bilo koji dan u tjednu.

@& sSafari File Edit View History Bookmarks Develop Window Help

eoe M < 0 & admin.booking.com ¢ @t + O
& Agebra korice-novi-turizam Folder - Google Drive F Figma: the colaborative interface design tool. B Baraniska eko drvena kuéa - Recenzif gostiu
@ @

Booking.com | Baranjska eko drvena kuéa - 3836056 Tra¥i rezervacije
Baranjs.. Pomo¢ Ra&un

@ ] © = 7 5 =] Q &

Poetna  Cijene i raspoloZivost v Promotivne ponude  Rezervaciie  Smijestajni objekt (1 v Prilike ~ Poruke 8 v~ Recenzile gostiju 1 ¥  Financije 1

Recenzije gostiju

Pogledaite $to gosti kazu o svom boravku! Proitajte i odgovorite na prvu recenziju svog smjestajnog objekta.
Kiiknite ovde za prikaz na8ih uvjeta za objavu recenzijajodgovora.

na temelju 18 recenzia

Pregled Va3 napredak

Va napredak Osnovne kategorije
Svako iskustvo gostiju ukljuZuje ove najgesce elemente. Mogu ih ocijeniti vasi gosti i nemaju veze s vasom sveukupnom
[ — ocjenom.
Lokacija 96  Osoblie 90  Vrijednost za novac 87
Cisto¢a 97  Udobnost 94  Sadrzaji 91

® Prosiogodisnia ocjena

® Prosjecna ocjena gostiu
Skupina konkurentskih objekata
Dodatne kategorije

PrikaZi vie detalja Ovo su dodatne kategorije koje bi vadim potencijalnim gostima mogle prikazati posebne elemente vaseg objekta. Mogu ih
ocijeniti vai gosti i nemaju veze s vaSom sveukupnom ocjenom.

Slika 14. booking-recenzije (Izvor: https://admin.booking.com/hotel/hoteladmin/)
19.03.2022

Korisnici koji planiraju napraviti rezervaciju sigurno ¢e procitati recenzije i ocjene
koje su dali prethodni gosti i na temelju njih donijeti konacnu odluku. Ocjene su
rangirane od 1 (najlosije) do 10 (izvanredno). Prosjek ocjena cini zbroj svih stavki
pa se ponuditelju dodjeljuje odredena kategorija: vrlo oS (1 — 3), lo$ (3 - 5),
prosjecan (5 — 7), dobar (7 — 9), izvanredan (9+). Gostima ocjena daje potrebnu
sigurnost da objekt zaista nudi ono Sto promovira.

Jos jedna velika prednost uporabe online rezervacijskih sustava razli¢ite su
mogucénosti placanja te moguénost otkazivanja rezervacije do predvidenog roka
bez naplate.
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Prednosti online rezervacijskih sustava:

 doseg i prisutnost medu korisnicima

 dostupnost (na stranim jezicima, na raznim aplikacijama)
* korisnicka podrska

+ usteda vremena

 smanjenje administrativnog posla

* pruzanje vazne analitike

» smanjenje posrednika, a time i provizije

« olaksana naplata usluga — moguénost naplate unaprijed.

Pitanja za ponavljanje i raspravu

1. Sto je komunikacija i kakvo komuniciranje moze biti?
2. Opisite znacaj dobre komunikacije u turizmu.

3. Navedite mogucnosti primjene IKT-a u turizmu.

4. Koje su prednosti online rezervacijskih sustava?
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5. POGLAVLJE

Promocija
1 prodaja

U OVOM POGLAVLJU NAUCIT CETE:

> Sto je marketinsko komuniciranje

> koji su oblici promocije

> kako oblikovati promotivnu poruku

> koje se promotivne strategije koriste u turizmu
> koje su posebnosti prodaje u turizmu

> Sto je izravna, a Sto neizravna prodaja
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5.1 PROMOCIJA U TURIZMU

Promocija ili marketinsko komuniciranje ukljucuje sve aktivnosti kojima je cilj
prihvacanje turistickog proizvoda i stvaranja pozitivhog stava od strane kupca
prema proizvodu. Promocija u turizmu ima svoje specifi¢nosti koje proizlaze iz
specifi¢nosti turistickog trzista i turistickog proizvoda. Upravo se promocijom i
promotivnim aktivnostima, izmedu ostalog, nastoji pribliziti turisticki proizvod
komuniciranje osigurava potencijalnim kupcima turistickog proizvoda relevantne
informacije potrebne za donosenje odluke o kupovini proizvoda. Komunikacija s
trziStem mora biti osmisljena i uskladena s ostalim dijelovima marketinskog miksa.

Pri oblikovanju poruke u komunikaciji s trziStem potrebno je voditi takozvanim
AIDA pravilom, Sto znaci da poruka mora sadrzavati Cetiri bitna elementa:

ATTENTION - paznja
INTEREST — interes
DESIRE - Zelja
ACTION - akcija

Eal o

=

Poruka, dakle, mora privuéi paznju ciljne skupine, pobuditi interes kod ciljne
skupine i Zelju za odredenim turistickim proizvodom te potaknuti na akciju tj.
kupnju odredenog proizvoda.

Razli¢ite su vrste promocije a u pet osnovnih oblika promocije ubrajamo:

« oglasavanje

« unaprjedenje prodaje
« odnose s javnoscu
 osobnu prodaju

« direktni marketing.
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oglasavanje

direktni unapredenje
marketing prodaje

oblici
promocije

osobna odnosi s

prodaja javnoscu

Slika 15. Oblici promocije

U komunikaciji s trziStem vazno je razviti integriranu marketinsku strategiju
odnosno kombinirati razlicite oblike promocije.

Oglasavanje podrazumijeva oblik neosobne prezentacije i promocije proizvoda
i usluga putem razli¢itih medija: televizije, radija, tiska, interneta i dr. Prednost
je oglasavanja Sto poruka moze doprijeti do velikog broja potencijalnih kupaca
odjednom i moze se ponavljati prema zeljenoj uclestalosti. Nedostatak je
oglasavanja sto predstavljajednosmjernu komunikaciju tj. kupac nema mogucnost
povratne komunikacije s poslovnim subjektom. Uz to, oglasivacke kampanje
mogu biti vrlo skupe Sto opet ovisi 0 izboru medija za oglasavanje.

Unaprjedenje prodaje usmjereno je direktnom poticanju kupnje turistickog
proizvoda. Te aktivnosti mogu biti usmjerene prema kupcima, posrednicima i
prema vlastitom timu prodavaca (u poduzecu ili destinaciji).

Aktivnosti koje se provode u cilju poticanja kupnje su popusti, pokloni uz kupljeni
proizvod, nagradne igre i slicno. Ovim je aktivnostima moguce postiéi brze
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rezultate, ali oni su kratkog vijeka. Takoder, aktivnosti koje se poduzimaju u cilju
unaprjedenja prodaje ne doprinose izgradnji dugorocne lojalnosti proizvodu.

Odnosi s javnoséu podrazumijevaju razlicite aktivnosti koje poslovni subjekt
poduzima u cilju razvijanja dobrih odnosa s razli¢itim publikama s kojima
komunicira (kupci, dobavljaci, zaposlenici, mediji).

Neke od aktivnosti koje se poduzimaju u sklopu odnosa s javnoséu odnosi su s
medijima (plasiranje informacija u medije) i generiranje publiciteta (primjerice,
organizacijom razlic¢itih dogadanja).

Najznacajnija je prednost ovog oblika promocije vjerodostojnost bududi da se
¢lancisinformacijama, nekivazan dogadaj ili sponzorstva prihvacaju kao stvarni, a
ne kao promocija poslovnog subjekta. Nedostatak su ovog oblika promocije veliki
troskovi provodenja aktivnosti.

Osobna je prodaja takav oblik promotivnih aktivnosti koji omoguéuje osobni
kontakt prodavatelja i potencijalnih korisnika turistickog proizvoda. Prednosti su
osobne prodaje izazivanje paznje korisnika, moguénost prodavaca da prilagodi
poruku specifi¢nim interesima korisnika kao i moguénost trenutnog dobivanja
povratne informacije. Ovo je ujedno i najskuplji oblik promocije jer predstavlja
vecu dugorocnu troskovnu obvezu od, primjerice, oglasavanja, Sto je osnovni
nedostatak osobne prodaje.

Osnovno je obiljezje direktnog marketinga usmjerenost prema odabranom
pojedincu bez koristenja posrednika. Neki su od oblika direktnog marketinga
direktna posta, telemarketing, e-mail marketing, katalozi, baze podataka o
kupcima i dr.

5.1.1 Kreiranje marketinskih strategija i taktika

Cilj je destinacijskog marketinga promovirati destinaciju naglasavajudi stvari koje
je Cine jedinstvenom i uz pomoc¢ strategija povedati broj ljudi koji ¢e je stvarno
posjetiti. Za turisticku je destinaciju od presudne vaznosti da se prezentira i
promovira na pravilan nacin. Upravljanjem marketinskim strategijama postiZe se
bolja konkurentnost na trzistu, upoznaju se potrebe i Zelje potencijalnih korisnika,
postize se veca informiranost potencijalnih turista te je upravljanje cjelokupnom
ponudom ucinkovitije.
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Sliedece strateske aktivnosti pridonose uspjesnosti procesa upravljanja
turistickom destinacijom:

- Prepoznavanje ciljanih publika od kojih svaka moze imati razlicite razloge
zbog kojih Zeli putovati u odrediste ili pak razli¢ito vrijeme dolaska (neke
destinacije privlace posjetitelje u ljetnim mjesecima, a druge u zimskim).

» Ukljucivanje svih dionika turisticke destinacije znacajna je komponenta
upravljanja destinacijom kroz umrezavanje dionika (javnog, privatnog
te civilnog sektora), kako bise povecao interes posjetitelja, a sve u
svrhu kreiranja raznovrsne i kvalitetne turisticke ponude koja ¢e biti
prepoznatljiva na turistickom trzistu. Putovanje tipi¢nog putnika danas
pocinje s Googleom jer turisti putem trazilica istrazuju odredista, smjestaja,
prijevoza, aktivnosti, izleta. Ako ponuda nije na prvoj stranici rezultata
pretrazivanja, ne postoji za potencijalnog kupca. Sto je web stranica bolje
optimizirana za trazilice, to ju trazilice bolje pozicioniraju.

+ Optimizacija web stranica za trazilice, popularno znana i kao SEO
(skrac¢enica od engleskog Search Engine Optimization) ukljucuje skup
aktivnosti koje se poduzimaju na web stranici i izvan nje kako bi se
poboljsale pozicije na trazilici. U gotovo svim slucajevima pokazuje se da
je SEO najisplativije ulaganje u internet marketing. Ovaj tip promocije na
internetu zahtjeva veca pocetna ulaganja, ali postize trajnije rezultate uz
relativno malu koli¢inu odrzavanja i niske troskove.

+ Korisni¢ko iskustvo (user experience ili UX) kao jedna od najucinkovitijih
konkurentskih prednosti uvijek je bilo klju¢no za turisticku industriju. Vedina
putnika motivirana je iskustvima te ima smisla plasirati destinaciju na ovaj
nacin. Jedan od nacina da se to ucini poticanje je dijeljenja sadrzaja koji su
kreirali korisnici, tako da ljudi dijele svoje trenutke na vasoj web stranici i
na drustvenim mrezama. Ponudac koji to postigne posjetitelje pretvara
u ambasadore svoje destinacije. Uz nove tehnologije i sve Siri spektar
moguénosti za turiste, poboljSanje korisnickog iskustva nikada nije bilo
vaznije. Trik je u pronalazenju nacina da posjetitelj zabiljezi trenutke svog
posjeta, jednostavno ih prenese na drustvene mreze zajedno s logotipom ili
nekim drugim oblikom suptilnog brendiranja.
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Platforme drustvenih medija poput Facebooka, Twitterai Instagrama
sluze kao idealno sredstvo za dosezanje ljudi i promoviranje odredista.
Marketinske strategije koje ove platforme nude gotovo su beskrajne, od
jednostavnih promotivnih postova, slika i video sadrzaja do nagradnih
natjecaja, sponzoriranih postova za odredenu ciljnu skupinu (na temelju
dobi, spola, lokacije, ili navika kod pregledavanja interneta).

Kroz suradnju s influencerimai bloggerima (osobama s etabliranim
sliedbenicima na platformama poput /nstagrama, Twittera, YouTubea,
Facebookalili vlastitog bloga) ponudac stvara interakciju s korisnicima

i ukljucuje Siroku masu potencijalnih korisnika. /nfluenceri generiraju
kvalitetan sadrzaj promovirajuci destinaciju, usluge ili proizvode povezane
s putovanjima. Kod ovog nacina promoviranja i uspostavljanja kontakta

s korisnicima vazno je strategiju koristiti na pametan nacin, kroz smisleni
ukomponiran sadrzaj uz fotografije, opisano iskustvo, davanje savjeta.
Influenceri/bloggeriraznih interesa (travel, gastro) imaju svakodnevni doticaj
s publikom te pruzaju vjerodostojnost proizvodu ili usluzi.

Web-lokacije za recenzije kao sto je TripAdvisor savrsene su za izgradnju online
prisutnosti i ugleda. Recenzije ne samo da povecavaju povjerenje potrosaca vec
i sadrzaj koji stvaraju korisnici opéenito moze pomodi u promociji.

Postavljanje besplatnog alata Google My Business (GMB) omogucuje
kontroliranje kako se tvrtka prikazuje na Google pretrazivanju i Google
kartama. Moguce je dodati naziv tvrtke, podatke za kontakt, lokaciju, radno
vrijeme, fotografije, odgovarati na recenzije.

Neke od izvanmreznih promotivnih strategija mogu ukljucivati televizijsko
oglasavanje, oglasavanje na radiju i promociju u novinama i casopisima.
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5.2 PRODAJA

Poslovanje u turistickom sektoru zahtijeva dobro poznavanje i razumijevanje
podrucja prodaje.

Prodaja kao iznimno vrijedan element marketinske strategije ima za cilj pribliziti
proizvod i uslugu potencijalnom gostu i uspostaviti odnos za buduéu kupnju.

Turisticki proizvod usko je vezan uz osobu koja ga prodaje ili usluzuje, a Cinjenica
da korisnik usluge mora dodi na mjesto gdje je usluga ponudena, prodaju ¢inijos
kompleksnijom u odnosu na druge sektore.

U obavljanju prodajnog procesa izuzetno je vazno biti aktivan slusatelj i cuti Sto
gost trazi, biti osoba od povjerenja, informiran i potkovan znanjem o vlastitom
proizvodu, konkurenciji i trendovima na trzistu. Prodavac primjenjuje vjestine
potrebne za uspjesno prodavanje i pregovaranje, pristupa kupcu naispravan nacin
kako bi razumio njegove potrebe i specifi¢ne zahtjeve te uspostavlja dvosmjernu
komunikaciju. Prodaja u turizmu zahtijeva ljudske odnose i komunikaciju licem
u lice, pa iako osobna prodaja pridonosi stvaranju medusobnog povjerenja i
dugoroc¢nog odnosa s kupcima ona nije jedina moguca u turistickom sektoru.

Postoje dva osnovna nacina dosezanja kupaca u turizmu:

Izravno - od ponuditelja (izravnim kontaktom, telefonom, putem web-stranica i
drustvenih mreza, putem rezervacijskog sustava). Prednosti ovog nacina prodaje
jesu jednostavnost, dodatna prodajna prilika, fleksibilnost, osobni nadzor nad
prodajom, zadrzavanje agencijske provizije, osobni pristup gostu.

Neizravno — putem posrednika (turoperatori, turisticke agencije, rezervacijske
platforme, prometne agencije, lokalni centri za posjetitelje, online turisticke
agencije, bloggeri). Prednosti su ovog nacina prodaje stru¢na pomo¢, mogucnost
pristupa velikom broju gostiju, vrhunske rezervacijske platforme, besplatna ili
jeftina promocija, jednokratna naplata, veéa popunjenostidr.
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Izravna -
prodaja ponuditel;j — m
Ne;zrl;a(i\;r}: ponuditelj — maloprodaja »m
ponuditelj » veleprodaja » maloprodaja »m

Slika 16. Kanali prodaje

Tko ¢e i na koji nacin prodavati turisticki proizvod izuzetno su znacajne odluke jer
se donose na duze vrijeme. Ponuditelj mora procijeniti i odabrati prave kanale
distribucije, a zbog cestih promjena na trziStu tijekom vremena potrebno je
analizirati pojedine kanale te razvijati nove nacine prodaje proizvoda.

Ponuditelji najcesée uspjesno dolaze do kupaca na oba nacina — izravno,
ali i umrezavanjem s drugim turoperatorima, specijalistickim tvrtkama i
turistickim agencijama.

lako je izravna prodaja najjednostavniji oblik distribucije sam ponuditelj nije u
mogucnosti obuhvatiti Sire trziste na efikasan nacin, a posrednik zasigurno pokriva
vele trziste do kojeg moze doprijeti i svojim iskustvom te poznavanjem trzista
ostvaruje bolju prodaju. Osigurava kupcima i niz dodatnih pogodnosti kao Sto su
(jednostavna komunikacija, osiguranje, kreditiranje, dodatne informacije i slicno).

Posrednici ulazu znacajna sredstva u istrazivanje trziSta kako bi pratili nove
trendove na medunarodnom trziStu pa i time olaksavaju posao ponuditelju ako
su u poslovnom odnosu.

Turoperatori ili trgovci na veliko opskrbljuju maloprodajne turisticke agencije.
Oni razmatraju koja bi se destinacija i program obilaska dopao odredenom trzistu
i uskladu s tim osmisljavaju turisticke aranzmane. Postizu nize cijene zbog obima
poslovanja i promocije koju stvaraju odredenoj destinaciji. Turoperatori odreduju
hoce li njihove ponudu kupovati druge turisticke agencije ili krajnji potrosaci.
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Ukoliko su kupci druge tvrtke radi se o B2B ili business to business poslovanju, a
ukoliko su to sami korisnici, onda je rije¢ o B2Cili business to consumer poslovanju.

Maloprodajne turisticke agencije prodaju usluge izravno korisnicima i djeluju u
njihovo ime pri rezervaciji i kupnji paketa za putovanje, smjestaj, izlet i dr.

Koji god neizravni kanal ponuditelj odabere posrednika plac¢a provizijom. S
obzirom na to da posrednici uglavnom zaraduju samo kad i naprave rezervaciju u
interesu je obje strane da se prodaja uistinu i odradi.

Posrednici su izbirljivi u odluci s kim suradivatii zasigurno nece prodavati proizvod
koji nema svoje trziste. Ponuditelji su takoder izbirljivi jer traze posrednika koji ¢e
im pruziti najve¢u podrsku.

Sto je turisti¢ki proizvod slozeniji i skuplji zahtijeva krace i direktnije kanale
prodaje, dok jednostavniji proizvodi omoguduju prodaju uz vedi broj posrednika.

Broj
posrednika

i pokrivanje

90

trzista

Intezivna selektivna ekskluzivna
prodaja prodaja prodaja

Slika 17. Struktura kanala prodaje u odnosu na intenzitet prodaje turistickog
proizvoda (Izvor: Popesku, Jovan. 2018. Marketing u turizmu i hotelijerstvu. Univerzitet
Singidunum, Fakultet za turisticki i hotelijerski menadzment. Beograd.)
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TURISTICKI KANAL PRODAJE

Korisnik odlucuje saznati vise o odredenom mjestu. Posjecuje svoju
lokalnu turisticku agenciju kako bi dobio informacije te rezervirao
svoje putovanje i smjestaj.

Lokalna turisticka agencija preuzima itinerar i broSuru turoperatora
(trgovca na veliko), a zatim kontaktira receptivnu turisticku agenciju,
specijalista destinacije i nastavlja rezervirati dodatne usluge i izlete u
skladu sa zahtjevima kupca.

Krajnji je cilj prodaje da gost za svoj novac dobije odgovaraju¢u protuuslugu, a
tada se moze redi da je cjelokupni prodajni proces zaklju¢en pozitivnim ucincima.

Pitanja za ponavljanje i raspravu

Sto ukljuéuje marketingko komuniciranje?

Kako treba oblikovati promotivnu poruku?

Navedite prednosti i nedostatke osnovnih oblika promocije.
Kako biste opisali integriranu marketinsku strategiju?
Navedite i opisite neke od online promotivnih strategija.
Usporedite klju¢ne prednosti i nedostatke izravne i neizravne
prodaje za specifi¢ni oblik turizma.

7. Nabrojite nacine i uvjete uspostavljanja odnosa u kanalima prodaje.

©

Kreirajte potencijalnu objavu na odabranoj drustvenoj mrezi u cilju
promotivne kampanje. Pri kreiranju objave budite kreativni i djelujte u
skladu s AIDA pravilom.

o s wN =

ZADATAK
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6. POGLAVLJE

Izrada
poslovnog
plana

U OVOM POGLAVLJU NAUCIT CETE:
> Sto je poduzetnistvo
> koje su fFaze poduzetnickog pothvata

> kako se kreira poslovni plan
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6.1 PODUZETNISTVO

Poduzetnistvo je jedna od klju¢nih kompetencija cjelozivotnog ucenja, a
predstavlja sposobnost pojedinca da svoje ideje pretvara u djela.

MozZe se redi i da je poduzetnistvo proces u kojem ljudi uocivsi povoljnu priliky,
koriste resurse kako bi kreirali promjenu i stvorili novu vrijednost. Poduzetnicki
se proces odvija kroz Cetiri faze koje ukljucuju odluku da se postane poduzetnik,
razvijanje uspjesnih poslovnihideja, pokretanje poslovnog pothvata te upravljanje
poslovnim pothvatom.

1. Odluka da
postanemo
poduzetnik

2. Razvijanje
uspjesnih
poslovnih

ideja

4. Upravljanje
poslovnim
pothvatom

3. 0d ideje
do poslovnog
pothvata

Slika 18. Faze poduzetnic¢kog pothvata

Kao sto je ve¢ spomenuto pri oblikovanju turistickog proizvoda kreée se od
generiranja ideja pa do one najbolje koja ima odredenu konkurentsku prednost u
odnosu na ve¢ postojece proizvode ili usluge na trzistu.
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Prava poslovna ideja daje odgovore na sljededa pitanja:

* Koji proizvod proizvoditi?
» Tko su kupci?
= Na koji nacin i gdje ¢e se prodavati proizvod?

» Koje potrebe proizvod zadovoljava kod kupca?

Potrebno je racionalno sagledati mogucnosti vlastite ideje, kriticki je protumaciti
i vidjeti moze li ona zaista prerasti u dobar poslovni pothvat. Okruzenje u
poduzetnistvu Cesto je neizvjesno i kompleksno, ali uz dobar tim mogucde je od
prosjecne ideje stvoriti izvrstan proizvod.

Poslovna ideja pocetak je svakog poduzetni¢kog pothvata, a ako postoji trziste
koje je iskazalo potrebu za njom ideja postaje izvrsna poslovna prilika koja se
moze razraditi kroz poslovni plan.

U poslovanju se uvijek mogu dogoditi neke nepredvidene situacije koje ¢e usporiti
proces ili poduzetnika odvesti u nezeljenom smjeru. Kako bi se ove situacije svele
na najmanju moguéu mjeru potrebno je napraviti poslovni plan kao polaznu
tocku s koje se krece u ostvarenje poslovnog projekta. Poslovni je plan koristan
i neophodan dokument koji poduzetniku sluzi za sagledavanje cjeline poslovnog
pothvata, uocavanja slabih i jakih strana te donosenja pravih poslovnih odluka.
Poslovni se plan piSe radi prezentiranja ideje potencijalnim investitorima,
partnerima ili bankama, ali i da bi poduzetnik sam sebi olaksao cijeli proces.

Poslovni se plan moze izraditi za pokretanje bilo kojeg poslovnog pothvata jer je
to alat koji

* minimizira rizik poslovanja

* pomaze u osmisljavanju poslovne buduénosti

« vodi uizgradnju uspjeSnog posla

« sluzi kao sredstvo za povecanje profita

» pomaze pri razumijevanju i definiranju djelovanja i ciljeva posla.
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Svaki poslovni plan sadrzi op¢i dio (opis tvrtke i lokacija, opis proizvoda/usluge,
organizacija, zaposlenici, konkurencija, kupci) i financijski dio (cijena proizvoda/
usluge, troskovi, izvori kapitala, zarada).

Izrada poslovnog plana zahtjevan je proces kojim se detaljno razraduje poslovna
ideja. To je tekstualni opis ciljeva, strategija, ali i mogudih rizika. Utvrduje se Sto
¢e biti napravljeno, za koga, kako i zasto se to radi. Nadalje, utvrduje se tko su
nositelji poslovnog pothvata i koliki je iznos potrebnog kapitala za pokretanje i
odrzavanje posla.
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6.2 DODATAK — RADNA BILJEZNICA

Poslovni plan

(Radna biljeznica za samostalno sastavljanje poslovnog plana)

Naziv poduzeca

Adresa

Vlasnik

Telefon

Mjesto i godina kada je nastao poslovni plan

1. PODATCI O PODUZETNIKU
U ovom dijelu poslovnog plana pise se kradi zivotopis poduzetnika koji
pokrece ili je nositelj postojeceg poslovanja. Ukoliko se radi o partnerstvu,
piSe se zivotopis oba partnera te njihove uloge u poslovanju tvrtke.
U Zivotopisu treba staviti naglasak na poslove koje je poduzetnik dosada
obavljao (kao dokaz znanja i vjestina koje je poduzetnik stekao) te na
obrazovanje (najvise zavrseno obrazovanje i dodatna usavrsavanja).
Vodite racuna da bi trebalo navesti sljedece podatke: iskustva na slicnim
poslovima i bivse poslodavce, priznanja i diplome stecene u dosadasnjem
radu, poznavanje stranih jezika, poznavanje rada na racunalima i sl. Osobito
Jje vazno navesti stecene kompetencije na prethodnim radnim mjestima, ali i
one stecene angazmanom u zajednici — volontiranjem.
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2. POLAZISTE

2.1. Nastanak poduzetnicke ideje

U skladu s navedenim znanjima i vjestinama, poduzetnik bi trebao ukratko
opisati kako je doSao na ideju baviti se odredenom poslovnom idejom.
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2.2. Vizija poduzetnickog pothvata

Opisati kako se poslovanje planira razvijati (rok otplate kredita za koji se
traze kreditna sredstva, kada se planira Sirenje poslovanja, kada je planirano
zaposljavanje novih djelatnika, kada se planira izlaz na nova trzistaisl.)

100

3. PREDMET POSLOVANJA

3.1. Opis postojeéeg poslovanja

U ovom dijelu poslovnog plana treba opisati djelatnost kojom se ¢e obrt ili
drustvo s ograni¢enom odgovornoséu baviti. Potrebno je navesti sjediste
djelatnosti, osnivace, temeljni kapital (ako je u pitanju d.o.0.), datum osnivanja,
rieSenje o registraciji (broj registracije) te djelatnosti za koje je obrt ili drustvo s
ogranicenom odgovornoscu registrirano.
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4. LOKACIJA

Opis postojece lokacije (ako postoji), sjediste i ostali poslovni prostori — povrsina
prostora i opis karakteristika prostora (povezanost s glavnim cestama, jesu li
osigurana parkiraliSna mjesta i sl.).

U ovom dijelu poslovnog plana treba naglasiti kako se zbrinjava otpad koji
eventualno nastaje obavljanjem djelatnosti te kako se Stiti ekoloska ravnoteza
(Sto je napravljeno i Sto se misli napraviti).

5. TEHNICKO-TEHNOLOSKI ELEMENTI ULAGANJA

5.1. Opis strukture ulaganja

Opis strukture ulaganja
* koja oprema je potrebnaiza sto
- dinamika (rokovi) izgradnje (adaptacije) i nabave opreme.
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U tablici specificirajte ulaganje. Prvo navedite sva osnovna sredstva, a zatim
iznos obrtnih sredstava. Zbroj iznosi ukupno ulaganje u poslovnom pothvatu.

Tablica 4. Struktura ulaganja

Ulaganje Iznos u kunama

Obrtna sredstva

Ukupno:

5.2. Struktura i broj zaposlenika

U ovom dijelu poslovnog plana potrebno je opisati kako ¢e se obavljati djelatnost.
Ponekad poduzetnik nema namjeru zaposljavati djelatnike jer u pocetku moze
sam obavljati djelatnost. Ako poduzetnik ima namjeru zaposljavati djelatnike,
mora unaprijed odrediti koju stru¢nu spremu moraju imati, koje ¢e poslove
obavljati, hoce li biti zaposleni na odredeno ili neodredeno vrijeme te koliku ¢e
mjesecnu plac¢u imati. Prije zaposljavanja djelatnika, poduzetniku preporucujemo
raspitati se na Zavodu za zaposljavanje o programima sufinanciranja zaposljavanja
pojedinih skupina nezaposlenih i sli¢no.
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Tablica 5. Struktura zaposlenih i troskovi placa

Zanimanje Strucna Broj Mjeseéna Godisnja
sprema djelatnika bruto pla¢a | bruto plaéa

Ukupno:

Informacije o minimalnim bruto pla¢ama, kao i prosjec¢nim pla¢ama u pojedinim
djelatnostima, mozete saznati u svim institucijama za poticanje poduzetnistva
(poduzetnicki centri, poduzetnicki inkubatori, tehnoloski parkovi, razvojne
agencije, komore, udruzenja obrtnika, pa i razlicite studentske udruge poput
Pravno-ekonomske klinike pri Sveucilistu Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku) ili
kod vasega buduceg knjigovode.

6. TRZISNA OPRAVDANOST

6.1. Trziste nabave

U ovom dijelu poslovnog plana ocekuje se popis dobavljaca s kojima ¢e
poduzetnik suradivati.

Planiranje nabave mora odgovoriti na nekoliko pitanja: Sto ¢e se nabavljati, po
kojoj cijeni, kod kojeg dobavljaca, koji su rokovi isporuke, uvjeti plac¢anja, koliki su
troskovi nabave (prijevoz, carina, osiguranje).
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6.2. Trziste prodaje

Ovo je najvazniji dio poslovnog plana jer treba pruziti informaciju o tome sto ¢e
se proizvoditi i po kojoj cijeni ili cijenama (napraviti malu kalkulaciju i usporediti

s cijenom koju nudi konkurencija), na kojem trzistu te tko je ciljna skupina (djeca,
mladi, umirovljenici, pojedinci, tvrtke...).

Tablica 6. Kalkulacija cijene
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6.3. Konkurencija

U ovom bi dijelu bilo dobro nabrojiti konkurenciju te prednosti koje posjeduje u
odnosu na konkurentske poslovne subjekte. Sto vise podataka imate i navedete
o svojoj konkurenciji, to ¢ete lakse objasniti prednosti koje Vas proizvod ili
usluga ima u odnosu na njih.

6.4. Procjena ostvarenja prihoda

Prilikom procjene ostvarenja prihoda nuzno je pazljivo odvagnuti sve prethodno
objasnjeno i nabrojano u dijelu Trzisna opravdanost. Budite Sto objektivniji kako ne
biste upali u jednu od najcesc¢ih zamki poduzetnika pocetnika — preoptimistican
pogled na buduce prihode. Ukoliko ste u moguénosti, potrazite pomo¢ ¢lana
obitelji ili prijatelja koji dobro poznaju trziste na kojem planirate svoju djelatnost ili
se jednostavno obratite nekoj od institucija poduzetnicke podrske.
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Trziste

Planirana
koli¢ina

Cijena

Iznos u kunama

Ukupno godisnje:
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7. FINANCIJSKI ELEMENTI POTHVATA

7.1. Investicije u osnovna sredstva

U tocki 5. bilo je potrebno opisati proces obavljanja djelatnosti te izraditi
specifikaciju ulaganja. 1z tablice u kojoj smo specificirali ulaganje, treba izdvojiti
samo ulaganja u osnovna sredstva (dugotrajna imovina — strojevi, namjestaj,

oprema, aparatiisl.)

Investicija

Iznos u kunama

Ukupno:
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7.2. Investicije u obrtna sredstva

U istoj ste tablici navelii kolika obrtna sredstva Zelite investirati u poduzetnicki
pothvat. Vodite racuna da ostavite prostora i za trajna obrtna sredstva (sredstva
koja ¢ete trajno imati na raspolaganju u tvrtki za kupovinu repromaterijala i
placanje dospjelih obveza). Potrebe za trajnim obrtnim sredstvima izracunat
Cete najlakse ako se koristite formulom:

OBRTNA SREDSTVA = troskovi sirovina + troskovi osoblja (place)

7. 3. Troskovi poslovanja

Procjena troskova poslovanja krece od troskova koje ste vecizracunali u
prethodnim podnaslovima poslovnog plana. U tocki 5. 2. procijenili ste troskove
osoblja (bruto place vlasnika i djelatnika), a u tocki 6. 2. troskove sirovina
potrebnih za finalizaciju vlastitog proizvoda ili usluge. Na ove ¢ete troskove
dodati i sve ostale troskove koji se mogu pojaviti u Vasoj djelatnosti i tako dobiti
ukupne troskove poslovanja.

Tablica 7. TroSkovi placanja

Trosak I1znos u kunama

Trosak osoblja (bruto plade)

Sirovine

Telefon

Struja

Grijanje

Voda

Osiguranje

Oglasavanje

Amortizacija

Ostali troskovi

Kamate na kredite

Ukupni troskovi:

107



Udzbenik

Amortizaciju i kamate na kredite racunat ¢emo u sljedecim tockama, a sve
troskove koje ima Vasa djelatnost, a nisu nabrojani u tablici, svrstajte u redak

Ostali troskovi.

7.4. Proracun amortizacije

Amortizacija je trosak za Vasu tvrtku, ali taj novac ne odlazi s Vaseg ziroracuna
(nikom je ne placate).

Amortizacija se racuna prema Zakonu o oporezivanju dobiti NN 1/05, a racuna se

samo za dugotrajnu imovinu — osnovna sredstva.

Tablica 8. Proracun amortizacije

Nabavna Vijek trajanja Amortizacijska | Godisnji iznos
vrijednost stopa amortizacije u
osnovnih kn

sredstava

Ukupno:
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7.5. I1zvori financiranja

U ovom je dijelu potrebno razgraniciti vlastita sredstva koja poduzetnik unosi

u investiciju od kreditnih sredstava koja je zatrazio putem odabrane poslovne
banke i programa kreditiranja. Potrebno je navesti uvjete kreditiranja (kamatna
stopa, pocek, rok otplate, trazeniiznos, anuitetiiinterkalarna kamatna stopa) te
iz banke koja ¢e kreditirati poduzetnika zatraziti plan otplate kredita, kako bi se
u ovom dijelu mogli navesti troskovi kamata.

Tablica 9. Plan otplate kredita

Godina Otplata Ostatak Kamata Anuitet
glavnice duga
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7.6. Racun dobiti i gubitka

Kad imamo izracunate prihode i razradene troskove trebalo bi samo suceliti
jedne i druge kako bismo dobili bruto dobit koja se umanji za 20 % (koliko iznosi

porez na dobit) i dobit ¢emo neto dobit.

Racun dobitka i gubitka / Plan prihoda i rashoda

1. godina

2.godina

3.godina

Prihodi

Proizvod 1
(kol. x cijena)

Proizvod 2
(kol. x cijena)

Ukupni prihodi

Rashodi

Troskovi osoblja

Troskovi
poslovanja

Amortizacija

Kamate

Ostali troskovi

Ukupni rashodi

Bruto dobit

Porez na dobit
(20%)

Neto dobit
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4. godina 5.godina 6.godina 7. godina
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7.7. Pokazatelji u¢inkovitosti

U posljednjoj tocki poslovnog plana potrebno je izracunati nekoliko pokazatelja
prema unaprijed odredenim formulama. U formule treba unijeti podatke koje
ste dobili racunanjem u racunu dobiti i gubitka te planiranim brojem djelatnika
koje Zelite zaposliti.

Ukupna investicija / broj zaposlenih =

Investicija u osnovna sredstva / broj zaposlenih =

Bruto dobit x 100 / ukupne investicije =

Neto dobit x 100 / ukupne investicije =

Bruto place / broj zaposlenih =
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8. ZAKLJUCNA OCJENA PROJEKTA

U zaklju¢noj ocjeni potrebno je ukratko sazeti sve dosad navedeno u poslovhom
planu. Istaknite broj osoba koje zZelite zaposliti, prihode koje planirate ostvariti
te ocjene ucinkovitosti.

Navedite jos jednom putem kojeg programa i koje banke trazite kreditna
sredstva, pod kojim uvjetima (kamatna stopa, pocek, rok otplate) i za koje svrhe
(osnovna sredstva, obrtna sredstva), kako bi se na najvise jednoj stranici mogla
dobiti cjelovita slika Vase investicije.

1. Radna je biljeznica preuzeta prema priru¢niku: Deli¢, Anamarija; Oberman Peterka,

Sun€ica; Peri¢, Julia. 2014. Zelim postati poduzetnik. Studio HS internet d.o.o0. Osijek.
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