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1. DESTINACIJSKI
MENADZMENT
DESTINACIJSKE
MENADZMENT
KOMPANIJE - DMK

Destinacijski menadzment je pojam koji se sve ¢eSc¢e koristi u kontekstu
suvremenog turizma. Zbog slozenosti turistickih proizvoda sve je zadace
destinacijskog menadzmenta potrebno pazljivo planirati, organizirati,
voditi i kontrolirati, uz vrlo visoku razinu brige o ljudskim resursima.

Uz aktivnosti destinacijskih menadzment organizacija (DMO) u koordinaciji
i vodenju razlicitih subjekata turistickog sustava, uspjesni destinacijski
menadzment obuhvaca i aktivnosti destinacijskih menadzment kompanija
(DMK) i to u razvoju slozenih turistickih proizvoda koji u sebi sadrze
dodatne razloge za dolazak turista, osobito u razdobljima niske potraznje.

Uspjesnost njihova poslovanja povezana je s prepoznavanjem kljucnih
¢initelja uspjeha u poslovnom okruzenju. Zato je potrebno utvrditi koji
Cinitelji uspjeha u poslovnom okruzenju najvise utjecu na DMK u Hrvatskoj.
Odnos prema njima uvjetovat ¢e poslovne rezultate svake pojedine DMK.

Zato ¢e ovo poglavlje ponajprije obuhvatiti teme vezane uz kontekst
poslovanja destinacijskih menadZzment kompanija u okviru sustava
destinacijskog menadzmenta kao i konceptualne osnove poslovanja takvih
organizacija koje obuhvacaju pojam, ulogu i nacin funkcioniranja DMK
u Hrvatskoj. Posljednji dio ovoga poglavlja posvecen je prepoznavanju
kljuCnih Cinitelja koji mogu utjecati na poslovanje DMK, a koji proizlaze
iz poslovnog okruzenja, specifi¢nosti turistiCkog privredivanja, ali i bitnih
znacajki poslovanja DMK.
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1.1. DESTINACIJSKE
MENADZMENT
KOMPANIJE

U OKRUZENJU
DESTINACIJSKOG
MENADZMENTA

1. ZASTO JE POTREBAN DESTINACIJSKI
MENADZMENT?

Brojne promjene koje se dogadaju u suvremenom drustvu bilo da su
ekonomske, tehnoloSke, klimatske, politicke ili neke druge naravi, na razliite
nacine utje¢u na relativno osjetljivo turisticko trziste. Potraznja se mijenja
u smislu zahtjevnosti i putovi do zadovoljnog turista danas su potpuno
drugaciji nego mozda samo prije desetak godina. To je uvelike uvjetovano
promjenama u sustavu vrijednosti pa se tako viSe cijeni 'zdravo, ‘ugodno’,
‘novo’, ‘drugacije’, ‘jednostavno’, ‘prirodno’ i sto je vise mogude prilagodeno
specifiécnim Zeljama potencijalnih trzisnih segmenata. Kupci Zele nauciti,
spoznati, zapamtiti nesto Sto ¢e im produbiti znanja, obogatiti ih, oplemeniti i
pridonijeti kvaliteti njihovog Zivota. Pri tome imaju velike moguénostiizbora i

usporedbe, a do informacija dolaze lakSe i brze nego ikada prije.

Rezultati istrazivanja' turisticke potraznje u Hrvatskoj TOMAS pokazuju da su
nasi gosti koji dolaze na ljetni odmor sve aktivniji i traZze raznolike sadrzaje
u destinaciji, a to znaci da se turisticki proizvodi takvim zahtjevima trebaju
prilagoditi. Turisticki proizvod mora biti zanimljiv, privlacan i drugaciji. Takav
moZze hiti samo ukoliko se sagleda njegova sloZzenost, odnosno, slojevitost.
To svakako nije jednostavan zadatak jer procesu njegova stvaranja i konacno
uspjeha, ukoliko se promatra u kontekstu turistickog doZivljaja, pridonose
brojni dionici iz javnog kao i privatnog sektora.

Okvir u kojem se stvara turisticki proizvod upravo je turisticka destinacija
koja u kontekstu hrvatskog turizma geografski najéesé¢e obuhvaca opcinu ili
grad s okolicom. Bez obzira na kvalitetu opipljivih elemenata poput hotelske
sobe, ugodnog restorana ili dobrog zabavnog kluba jednako vazne su i sve
one ‘sitnice’ koje boravak mogu uciniti posebnim, kao npr. ambijentalne
vrijednosti destinacije koje ¢ine arhitektura, boje, mirisi, vizure, autenti¢nost,
ljubaznost, iskrenost, osjecaj dobrodoSlice i brige za gosta. Kako svemu tome

" Institut za turizam. (2009.). Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj: TOMAS trendovi 1987.-2008.
Zagreb: Institut za turizam

1. ZASTO JE POTREBAN
DESTINACIJSK
MENADZMENT?

2. KAKO SE PROVODI
DESTINACIJSK
MENADZMENT ?

3. KOJA JE ULOGA
DESTINACIJSKIH
MENADZMENT KOMPANIJA
U DESTINACIJSKOM
MENADZMENTU?

Savladavanjem sadrzaja ove
cjeline Citatelj ce modi:

e objasniti slozenost turisti¢kog
proizvoda

e protumaciti pojam
destinacijskog menadZmenta

e opisati ulogu destinacijskih
menadzment kompanija u
destinacijskom menadzmentu

e prepoznati koristi suradnje
izmedu interesnih skupina u
destinaciji.
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Dobra suradnja podrazumijeva
da su ocekivanja i koristi za sve
partnere jasni, da su jasna prava
i odgovornosti, a korisno je i kada
se periodi¢no evaluira suradnja i
razvija dobra komunikacija.

ambijentalne
vrijednosti destinacije koje
¢ine arhitektura, boje, mirisi,

vizure, autenti¢nost, ljubaznost,

iskrenost, osjecaj dobrodoslice
i brige za gosta

pristupiti, kako na najbolji nacin usuglasiti potrebu razvoja i o¢uvanja okolisa,
potrebu uvodenja standarda i istodobno oCuvanja autenti¢nih vrijednosti,
kako stvoriti zajednicku viziju turistickog razvoja koja moze ujediniti lokalnu
zajednicu koju ¢ine razlicite interesne skupine, samo su neka od pitanja s
kojima se danas susrecemo u svijetu turisticke ‘industrije’.

U globalnom svijetu ovi izazovi ujedinjuju destinacije u trazenju rjeSenja kako
i na koji nacin ucinkovito upravljati turistickom destinacijom. To je posebno
vazno za hrvatski turizam u kojemu atraktivnost boravka ¢esto ponajprije
podrazumijeva oc¢uvane destinacije bogate kulturno-povijesne ili prirodne
bastine po mnogo Cemu jedinstvene i time spremne odgovoriti Zeljama
danasnjih ‘novih” kupaca. Iskustva uspjesnih destinacija pokazuju da je
ukupna atraktivnost destinacijskog proizvoda odlucujuc¢i ¢imbenik za odabir
destinacije i dolazak turista u destinaciju.

KVALITETNI
o&uvane DESTINACIJSKI
o MENADZMENT >

destinacije bogate turisticka S
-~ : povezivanje i zajednicko
kulturno-povijesne infrastruktura

djelovanje razli¢itih
interesnih skupina
u destinaciji

ili prirodne bastine

Medutim, osim naslijedenih resursa i turisticke infrastrukture uspjesSnost
destinacijskog proizvoda znatno ovisi o kvaliteti i provedbi mnogih funkcija
destinacijskog menadzmenta. Pri tome se u prvom redu misli na povezivanje
i zajednic¢ko djelovanje razli¢itih interesnih skupina u destinaciji, tj. dionika
javnog i privatnog sektora i lokalnog stanovnistva. Koliko ¢e svi oni uspjesno
zajednicki djelovati ponajvise ovisi 0 medusobnom razumijevanju potreba i
prioriteta, razumijevanju i prihva¢anju zajednicke vizije razvoja kao i odlu¢nosti
da se sve dogovorene aktivnosti provedu u praksi. U destinacijama u kojima
postoji dobra suradnja, koristi za razlicite dionike su brojne, kao npr.
upoznatost s aktualnim temama koje se ti¢u razvoja destinacije, ukljucivanje
javne vrijednosti u donoSenje odluka, generiranje novih ideja, vece povjerenje
medu dionicima, smanjena moguénost sukoba interesa, kao i, posebno vazno,
promovira se zajedni¢ka odgovornost i briga o razvoju destinacije. Dobra
suradnja podrazumijeva da su oCekivanja i koristi za sve partnere jasni, da su
jasna prava i odgovornosti, a korisno je i kada se periodi¢no evaluira suradnja
i razvija dobra komunikacija. Uvodenjem pojma destinacijskog menadZzmenta
nastoji se naglasiti potreba utvrdivanja jasnih zadaca i procedura medu
dionicima turisti¢kog razvoja u destinaciji kao i naglasiti vaznost suradnje i
dosljednosti u provodenju dogovorenih aktivnosti.

2. KAKO SE PROVODI DESTINACIJSKI MENADZMENT?

Destinacijske menadZment organizacije naj¢esée su te koje bi trebale biti
liderom turisti¢kog razvoja u destinaciji. Njih mozemo nazvati ,organizacijama
odgovornim za funkcioniranje ‘tvornice’ zvane turisticka destinacija”, za
ostvarenje povrata na investicije, trziSnog rasta, kvalitete proizvoda, brenda
destinacije i koristi za sve interesne skupine, bez obzira na to $to nisu
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vlasnik ‘tvornice, niti zapoSljavaju djelatnike u njoj, niti imaju kontrolu nad

procesima“Z Najéescée je rije¢ o organizacijama javnog ili javno-privatnog Destinacijske menadzment
karaktera koje se osnivaju na nacionalnoj, regionalnoj ili lokalnoj razini. U organizacije najcesce su te
slu¢aju Hrvatske najblizi tom pojmu je sustav turisti¢kih zajednica. Kljuéna koje bi trebale biti liderom
uloga ovih organizacija ukljuuje stratesko vodenje turistickog marketinga turistickog razvoja u destinaciji.
i razvoja destinacije kao i poticajne aktivnosti u realizaciji partnerstva i Njih mozemo nazvati
suradnje medu dionicima u destinaciji. Kako ¢e destinacijski menadzment .organizacijama odgovornim
biti operacionaliziran ovisi i o specificnostima destinacije pa je tako ¢esto za funkcioniranje ‘tvornice’
kljucno traziti vlastita rjesenja. zvane turisticka destinacija”

Djelovanje sustava turistickih zajednica u Hrvatskoj odredeno je zakonskim
okvirom?® u kojemu se precizno navodi njihova uloga i zadatci. Turisticke
zajednice osnivaju se za podrucja op¢ina, gradova, mjesta, podrucja i zupanija,
a nanacionalnoj razini to je Glavni ured Hrvatske turisti¢ke zajednice. Upisnik
se vodi u Ministarstvu turizma, a cijeli sustav danas broji oko 330 turistickih
zajednica.

Zakonom su definirana tri zajednicka cilja turistickih zajednica:

1) 3)

poticanje i iniciranje razvoja razvijanje svijesti o vaznosti i
te unapredivanje postojecih turistickih 2) gospodarskih i drugih u¢inaka, te potrebi
proizvoda, iniciranje razvoja novih promocija turistickih i vaznosti ocuvanja i unapredenja svih
proizvoda za podrucja za koja su proizvoda podrucja za elementa turistickog razvoja odredenog
osnovane, na nacin da upravljaju koje su osnovane podrucja, a osohito zastite okolisa te
destinacijom na razini za koju prirodne i kulturne bastine sukladno
su osnovane odrzivom razvoju.

Na temelju tako definiranih ciljeva glavne se zadade (26) mogu sazeti u
sljedece skupine:

« promocijske aktivnosti i pruzanje informacija te rad na turistickom
proizvodu i poboljSanju uvjeta boravka turista u destinaciji,

« planiranje i poticanje turistiCkog razvoja, koordinacija interesnih skupina
ukljucenih u turisticki razvoj,

* trzisna istrazivanja, interni marketing, edukacija i podizanje svijesti
lokalnog stanovnistva o mogucnostima turizma,

« upravljanje javnom infrastrukturom danom na upravljanje od strane
jedinica lokalne ili podru¢ne samouprave

Djelovanje turistickih zajednica temelji se na op€oj korisnosti i one ne smiju
obavljati gospodarske djelatnosti osim:

« upravljati javnom turistickom infrastrukturom danom na upravljanje od
strane jedinice lokalne, odnosno (podrucje) samouprave,

» organizirati manifestacije i priredbe,

2 WTO. (2007). A Practical Guide to Tourism Destination Management. Madrid: WTO.

¥ Narodne novine (2008.). Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma. Zagreb:
Narodne novine d. d., 152/08
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REGIONALNI SUSTAV
MENADZMENT
ORGANIZACIJA

¢ TURISTICKI PROIZVOD
o DESTINACIJSKI MENADZMENT

o DESTINACIJSKE MENADZMENT
ORGANIZACIJE

o DESTINACIJSKE MENADZMENT
KOMPANIJE

 objavljivati komercijalne oglase na svojim promocijskim materijalima i
prodavati suvenire, turisticke karte i vodice, osim vlastitog promocijskog
materijala.

U kontekstu potrebe intenziviranja razvoja turistiCckih proizvoda i
ucinkovitijeg upravljanja turistickim destinacijama organizacijski sustav
turistickih zajednica ulazi u fazu transformacije. Prema najavama Glavnog
ureda Hrvatske turistiCke zajednice, uspostavit ¢e se regionalni sustav
menadZment organizacija prema podjeli Hrvatske na turisticke regije (10
regija). OCekuje se da ¢e u sustavu djelovati destinacijske menadzment
organizacije vec¢ih gradova i op¢ina koje ostvaruju vece prihode i time
mogu obavljati poslove destinacijskog menadzmenta (razvoj proizvoda,
informiranje i istrazivanje i sl.).

3. KOJA JE ULOGA DESTINACIJSKIH
MENADZMENT KOMPANIJA
U DESTINACIJSKOM MENADZMENTU?

Zarazliku od destinacijskih menadzment organizacija Cija je osnovna funkcija
briga o ukupnom razvoju turizma u destinaciji, destinacijske menadzment
kompanije neposredno pruzaju usluge korisnicima i na trzistima nude
originalne turisti¢ke pakete - dozivljaje temeljene na jedinstvenim resursimaii
atrakcijama destinacije. Destinacijske menadzment kompanije javljaju se kao
jedan od kljuénih aktera u destinacijskom menadzmentu, ali da bi mogle biti
uspjesne u kreativnom dijelu svoga poslovanja, potrebni su brojni preduvjeti
koje uspjeSan destinacijski menadzment treba stvoriti. Destinacijske
menadzment kompanije trebaju se baviti razvojem destinacijskog proizvoda
uz funkciju prodaje turisti¢kih aranzmana. Potrebno je ostvaritidobru suradnju
s javnim sektorom jer su upravo mnogi elementi destinacijskog proizvoda
(Setnice, parkovi, sportski objekti, procelja, plaZe i dr.) u ovlasti javnog sektora.
Sve ovo upucuje na veliku ovisnost uspjesnog razvoja turisticke destinacije i
time kvalitete turistiCkog proizvoda o uspjesnoj suradnji interesnih skupina
u destinaciji. Stoga nije dovoljno da su destinacijske menadzment kompanije
sposobne razumijeti veliku segmentiranost suvremenog turistickog trzista i
specificne zahtjeve gostiju vec se trebaju aktivno ukljuciti s drugim dionicima
u stvaranju kvalitetne destinacije. Kao Sto je vec istaknuto, turisti¢ki proizvod
jeizuzetnoslozenicine ga brojni elementi za koje su odgovorniijavniiprivatni
sektor. Dobar primjer suradnje javnog i privatnog sektora je manifestacija
Spancirfest kojeg organizira Turisticka zajednica grada Varazdina kao javni
sektor, a u njegovoj provedbi suraduje s privatnom sektorom koji ukljuéuje
male poduzetnike, ugostitelje, umjetnike, turisticke agencije i druge dionike.

Iskustva u drugim zemljama pokazuju da je uspjesno upravljanje turistickim
destinacijama moguce ostvariti kroz javno-javnaijavno-privatna partnerstva
te druge oblike uspjesne suradnje. Vazno je da se ukupan turisti¢ki sektor
snaznije ukljuci u proces planiranjairazvoja, od izrade prostornih i turistickih
planova, aktivnosti unapredenja atraktivnosti destinacije pa do uvodenja
novih funkcija destinacijskog menadzmenta u rad turistickih agencija,
izradu vaznih projekata za daljnji razvoj poput primjerice, izrade katastra
turisti¢kih atrakcija i sl. Uz ucinkovitiji sustav destinacijskih menadzment
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organizacija, u razdoblju koje slijedi poticat ¢e se osnivanje i aktivnosti
destinacijskih menadZzment kompanija. Te ¢e kompanije, koje su odgovorne
za objedinjavanje i plasman sloZenih turistickih proizvoda, biti jedan od
glavnih aktera u stvaranju diversificirane turisticCke ponude i time uspjesnijeg
hrvatskog turizma.

DESTINACIJSKE MENADZMENT KOMPANIJE
U OKRUZENJU DESTINACIJSKOG MENADZMENTA

k& UKRATK

I4d PITANJ

Istrazivanja pokazuju da se potrebe suvremene
turisticke potraznje stalno mijenjaju, a uvjetovane
su tehnoloSkim i drustveno-politickim ¢imbenicima
i trendovima. Na sve veéu konkurenciju i na
sve zahtjevnije goste kreatori turisticke ponude
nastoje odgovoriti stvaranjem novih, inovativnih
i zanimljivih turistickih proizvoda. Kako bi oni bili
uspjesni, svi aspekti ponude trebaju se prilagoditi
zahtjevima ‘novog kupca, pri ¢emu temeljnu
ulogu ima destinacija u kojoj se ta ponuda stvara
i konzumira. Zato je nuzno uspostaviti kvalitetan
destinacijski menadzment koji se temelji na
suradnji razli¢itih interesnih skupina u destinaciji
iz javnog i iz privatnog sektora koje na razlicit
nacin omogucuju i pridonose stvaranju zanimljivih
turistickih dozivljaja.

1. Zbog ¢ega dolazi do razvoja destinacijskog
menadzmenta?

2. Koje zada¢e DMO i DMK su iste ili sli¢ne, a po
kojim se zadacama ove organizacije znatno
razlikuju?

3. Kako mogu suradivati DMO i DMK?

Nositelji ~ destinacijskog ~ menadZmenta su
destinacijske menadZzment organizacije koje kroz
svoje aktivnosti stvaraju temeljne pretpostavke
za kvalitetu proizvoda dok destinacijske
menadzment kompanije oblikuju te proizvode i
u konkretnim oblicima nude trzistu. Pri tome je
vazno poznavati suvremena kretanja, prepoznati
mogucnosti i odgovarati na zahtjeve turista na
nacin da se osigura kvaliteta i opipljivih (smjestaj,
ugostiteljstvo, sadrzaji i sl) kao i neopipljivih
(ambijent, uredenje, ugodaj u destinaciji) elementa
koji Cine taj proizvod/dozivljaj uspjesnim.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORISTENJE
PREPORUCENE LITERATURE | 0VOG PRIRUCNIKA
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. STO JE DESTINACIJSKA

MENADZMENT
KOMPANIJA?

. KAKO POSLUJU

DESTINACIJSKE
MENADZMENT
KOMPANIJE?

. KOJE PREDNOSTI

OSTVARUJU KORISNICI
USLUGA DESTINACIJSKIH
MENADZMENT KOMPANIJA?

. STO UTJECE NA

POTRAZNJU ZA USLUGAMA
DESTINACIJSKIH
MENADZMENT KOMPANIJA?

Savladavanjem sadrzaja ove
cjeline Citatelj ¢e moci:

protumaciti pojam
destinacijske menadzment
kompanije

opisati nacin poslovanja
destinacijskih menadzment
kompanija

nabrojati klju¢ne koristi koje
imaju korisnici usluga DMK

objasniti koji Cinitelji utjecu
na potraznju za uslugama
DMK.

1.2. POJAM, ULOGA
NACIN RADA
DESTINACIJSKIH
MENADZMENT
KOMPANIJA

4. STO JE DESTINACIJSKA MENADZMENT
KOMPANIJA?

Pojam destination management company (DMC), odnosno destinacijska
menadzment kompanija (DMK) nastao je pocetkom sedamdesetih godina
proslog stolje¢a u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Novi pojam se pojavio
radi opisivanja sve aktivnije uloge ground operatora kao specijalista za
logistiku u turisti¢koj destinaciji. Desetak godina kasnije, destinacijske
menadzment kompanije ni¢u diljem SAD-a, Sireci svoju ulogu u segmentu
skupova, dogadanja i poticajnih putovanja‘. Sredinom devedesetih godina, u
SAD-u nastaje i Association of Destination Management Executives (ADME)
kao udruga osoba na rukovodecim poloZajima u destinacijskim menadzment
kompanijama. Ta udruga je definirala destinacijsku menadZment kompaniju
kao profesionalno usluzno poduzece koje raspolaze opseznim znanjem o
(geografskom) podrucju u kojem posluje, stru¢noscéu i drugim sredstvima,
specijalizirano za osmisljavanje i provedbu dogadanja, aktivnosti, tura,
prijevoza i programsku logistiku®.

Usluge destinacijskih menadzment kompanija najprije i najvise su koristili
planeri sastanaka i skupova, no njihovu struc¢nost i odlicno poznavanje
lokalnih turistickih resursa poceli su postupno koristiti i outbound turoperatori,
wholesale-ri i turisticke agencije. Tako uz zahtjevni poslovni segment trzista,
destinacijske menadzment kompanije danas s lako¢om i u sve vecem
obimu opsluzuju i dokolicarski (engl. leisure) dio turistickog trzista. Stoga
i ne ¢udi Sto su prve definicije DMK bile isklju¢ivo vezane uz servisiranje
zahtjevnih poslovnih putovanja, organizacije skupova, poticajnih putovanja
i raznih dogadanja. Danas se sve ¢eSce koriste pojednostavljene definicije
koje opisuju destinacijsku menadZzment kompaniju kao lokalno poduzeée
koje preuzima organizaciju aranZmana za ture, skupove, prijevoz i druge
usluge za grupe s polazistem izvan turisticke destinacije®.

“ Schaumann, P. (2005). The Guide to Successful Destination Management. Hoboken, New Jersey:
John Wiley & Sons.

5 ADMEI. What is a DMC? Preuzeto s: http://www.adme.org/dmc/what-is-a-dmc.asp (5.9.2013.)

¢ Travel Industry Dictionary: Define Destination Management Company Preuzeto s: http://www.
travel-industry-dictionary.com/destination-management-company.html (5.9.2013.)
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Nema dvojbe da destinacijske menadzment kompanije pripadaju privatnom,
za razliku od destinacijskih menadzment organizacija koje pripadaju
javnom sektoru ili su rezultat javno-privatnog partnerstva. Svakako, to su
u relevantnoj svjetskoj strucnoj literaturi dva razlicito definirana pojma’.
Medutim, uloga u turistickim destinacijama, portfelj poslovnih aktivnosti i
trziSta kojima se obracaju ipak ovise o specifi¢nim pristupima u razlicitim
turistickim destinacijama. Tako ¢e destinacijske menadZment kompanije
djelovati kao lokalni partneri outbound turoperatorima, turistickim
agencijama i organizatorima skupova i dogadanja® ali i samostalno
djelovati u organizaciji i prodaji slozenih turisti¢ckih proizvoda - izleta,
paket-aranzmana, dogadanja, manifestacija, stru¢nih skupova i to kao
inbound turoperatori’.

Poimanja destinacijske menadzment kompanije u Hrvatskoj polaze od
stava da su destinacijske menadzment kompanije lukrativne receptivne
kompanije koje se javljaju raspadom velikih agencija i kao odgovor na
sve vecu individualizaciju na strani turisticke potraznje'® do stava da su
destinacijske menadzment kompanije organizatori sadrZajnog boravka u
turistickim destinacijama ¢ime dolazi do izrazite vaznosti njihova uloga u
unapredenju turisticke ponude destinacije. Tako destinacijske menadzment
kompanije utjecu na podizanje kvalitete turistiCkog proizvoda odredene
destinacije, odnosno izravno utjec¢u na povecanje atraktivnosti, a samime
time i konkurentnosti turisticke destinacije na turistickom trzistu'. Uz
to, destinacijska menadZment kompanija je poduzeée koje koristi svoje
opsezno poznavanje lokalnih turisti¢kih resursa, posjeduje stru¢no osoblje
i ima dostupne druge potrebne resurse za osmisljavanje i realizaciju
usluga vezanih uz putovanje, boravak i razli¢ite aktivnosti u turistickoj
destinaciji'?

5. KAKO POSLUJU DESTINACIJSKE MENADZMENT
KOMPANIJE?

Destinacijske menadzment kompanije najéesce posluju u svoje ime i nude
veéinom slozene turisti¢ke proizvode (izlete, pakete, dogadanja, skupove)
ili svoju stru¢nu uslugu osmisljavanja i menadZmenta, za razliku od drugih
receptivnih agencija koje u turisti¢koj destinaciji posluju u ime narucitelja
usluga i naj¢es¢e nude jednostavne turisticke proizvode i/ili usluge
posredovanja. Stoga je u skladu s trenutno vazeéim propisima u Hrvatskoj
svaka destinacijska menadZment kompanija zapravo turisticka agencija.

7 Jafari, J. et al. (2000). Encyclopedia of Tourism. London, New York: Routledge.

& Mitchell, G. (2007). Prirucnik za tvrtke za upravljanje destinacijom (skripta za seminar). Zagreb:
USAID.

? Trezner, Z. (2008). Receptivna turisticka agencija kao destinacijska menadzment kompanija
(destination management company) — DMC, U: M. Stani¢ (ur), Destinacijske menadzment
kompanije, priruénik za razumijevanje poslovanja i uspjesni marketing (str. 49-62). Zagreb: UHPA.
0 Magas, D. (2008). Destinacijski menadzment: Modeli i tehnike. Opatija: Fakultet za turisticki i
hotelski menadzment.

1" Cavlek, N., Bartoluci, M., Prebezac, D., Kesar, 0. i sur. (2011). Turizam: Ekonomske osnove i
organizacijski sustav. Zagreb: Skolska knjiga.
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Drugim rije¢ima, destinacijske menadZment kompanije su receptivne
turisticke agencije koje primjenjuju nesto drugacije marketinske strategije.
Razlog tome su ne samo promjene nastale na turistiCkom trzistu, nego i
nacin na koji su se destinacijske menadZzment kompanije razvile, servisirajuci
najprije poslovni, a tek kasnije dokoli¢arski dio turistickog trzista.

Za razliku od ground operatora koji su prije svega posrednici, destinacijske
menadzment kompanije vecinu prihoda ostvaruju od organiziranja sloZzenih
turistickih proizvoda. Osim toga, kako nastupaju u svoje ime, destinacijske
menadzment kompanije samostalno ostvaruju Siri opseg funkcija u destinaciji
(na strani ponude) i prema potraznji. U destinaciji destinacijske menadZment
kompanije stimuliraju neposredne pruzatelje pojedinih usluga na brze
prilagodavanje potrebama potraznje, a zbog odlicnog poznavanja lokalnih
turistickih resursa poticu, ali i same stvaraju nove turisticke proizvode.
Objedinjavajuci jednostavne turisticke proizvode u one slozene, destinacijske
menadzment kompanije stvaraju i dodatnu vrijednost ukupnoj ponudi
destinacije, a time privlace i nove segmente trzista. Raspon tih proizvoda je
vrlo Sirok i krece se od avanturistickih aktivnosti, izleta, paket-aranzmana,
dogadanja, manifestacija, do stru¢nih skupova i kongresa.

organiziranje odli¢no nseté)rcr)]:rlzcci:?h
postojecih poznavanje .o slozeni
slozenih lokalnih pruzatglja S turisticki
turistickih turistickih 2 BRI proizvod
proizvoda resursa potr?ltzama
trzista

Destinacijske menadZment kompanije se prema trzistu postavljaju aktivno
i na njega lansiraju nove proizvode. Koristeci razlicite kanale distribucije
svojih usluga i oblike suradnje sa svojim partnerima na turistickom trzistu,
destinacijske menadZment kompanije prenose informacije o trendovima
u destinaciju i time iniciraju kreiranje novog proizvoda. To je svakako
moguce jer se destinacijske menadZzment kompanije na trziStu ponasaju
daleko aktivnije nego druge receptivne turisticke agencije i .ciljaju” veci
broj narucitelja i korisnika usluga. One se obracaju naruciteljima usluga
iz profitnog i neprofitnog sektora te korisnicima koji imaju dokolicarske
i nedokolicarske razloge putovanja i boravka u destinaciji. Zato se kao
narucitelji usluga destinacijskih menadzment kompanija pojavljuju gradani
kao individualni turisti, ali i poduzeca, domaca i strana. Na kraju, svoje usluge
destinacijske menadzment kompanije nude izravno turistima koji su vec
stigli u destinaciju, ali i onima kojima ¢e ponuda destinacijske menadzment

agencije biti razlog dolaska u destinaciju™.

'3 Trezner, Z. (2008). Destinacijske menadzment kompanije, UT ugostiteljstvo i turizam, stru¢na

revija za turizam, 02-03, 46-50.

prezentacija naruciteljima
usluga iz profitnog i
neprofitnog sektora te
korisnicima koji imaju
dokoli¢arske i nedokoli¢arske
razloge putovanja
i boravka u destinaciji
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6. KOJE PREDNOSTI OSTVARUJU KORISNICI
USLUGA DESTINACIJSKIH MENADZMENT
KOMPANIJA?

Destinacijske menadzment kompanije nude niz koristi kupcima, a onda i
krajnjim korisnicima usluga. To podrazumijeva poznavanje i pristup najboljim
mjestima za organizaciju sadrzaja, dobavljacima raznih usluga, te postojanje
drustvene umrezenosti u lokalnoj zajednici. Koristeci svoje uhodane kontakte
i kupovnu mo¢ pri dogovaranju s lokalnim pruzateljima usluga destinacijske
menadZment kompanije osigurat ¢e najkvalitetniju uslugu na najisplativiji nacin,
ili ¢e osigurati uslugu na nacin na koji neposredni davatelj usluga to inace ne
¢ini. Koristenje vlastitih i tudih kreativnih ideja uz poznavanje resursa destinacije
te umrezavanje znanja sa svojim kupcima i korisnicima usluga omoguduje
maksimalno iskoriStavanje potencijala destinacije u osmisljavanju i provedbi
usluga. Isto osigurava i maksimalnu prilagodenost usluge sklonostima korisnika
te davanje odgovarajucih uputa kupcu i/ili posredniku za ,oblikovanje ocekivanja”
kod korisnika usluge. Uz odgovarajuéi osjecaj sigurnosti i profesionalna jamstva
destinacijske menadZment kompanije spremne su za kupca i korisnika usluge
obaviti i druge poslove uzimajuci u obzir njihove Zelje i raspoloZivi proracun. Na
kraju umjesto puno kontakata, kupac odrzava samo jedan kontakt u destinaciji i

pla¢a na samo jedno mjesto, a korisnik usluge u destinaciji ima na raspolaganju
relevantan kontakt za rjeSavanje svih mogucih problema.

Buducida svedestinacijske menadzmentkompanije neée naistinacin pristupati
trzistu niti organizirati svoje resurse, stvarat ¢e i razlicite koristi za svoje kupce i
korisnike usluga. Destinacijske menadzment kompanije fokusirane, odnosno
specijalizirane za odredenu destinaciju koristit ¢e drustveno umrezZenje,
resurse, kompetencije zaposlenih i unutarnje procese na prostoru turisticke
destinacije i na atrakcije koje se u njemu nalaze. Takve destinacijske
menadzment kompanije pokrivaju vedi broj, odnosno Siri opseg .proizvodnih
linija” i unutar destinacije u kojoj posluju bit ¢e u mogucnosti udovoljiti ne
pretjerano zahtjevnim korisnicima, a aktivnosti koje nude determinirane su
resursnom osnovom destinacije. Nerijetko, takve destinacijske menadZment
kompanije imaju velik udio svojih operacija vezan uz siru potraznju i tzv. MICE
trziSni segment i nude vazne prednosti za korisnike tih usluga.

Hipersegmentacija trzista i sve snazniji zahtjevi za diversifikacijom proizvoda
uvjetovali su drugaciji pristup kod destinacijskih menadzment kompanija
koje su fokusirane, odnosno specijalizirane za odredeni proizvod. Njihovo
drustvenoumrezenje, koristenje resursa, kompetencije zaposlenihiunutarnji
procesi usmjereni su na jednu ili na manji broj srodnih linija proizvoda kao
Sto su pustolovne aktivnosti, promatranje biljaka i Zivotinja, gastronomija
i enologija, lov i ribolov, kreativne aktivnosti, kulturna bastina i sli¢no. Takve
destinacijske menadzment kompanije uspjeh temelje na vrlo specificnim
kompetencijama svojih zaposlenih i suradnika u podruc¢ju teme/tema za
koje su specijalizirane. Buduc¢i da pokrivaju manji broj proizvodnih linija, one
ih razvijaju u dubinu zahvacajuci Siri spektar potencijalnih korisnika u okviru
odabrane teme uklju€ujuciione najzahtjevnije. Ujedno, mogu efikasno djelovati
i na Sirem podrucju vise destinacija buduci da nisu ogranic¢ene ukupnom,
nego specificnom resursnom osnovom. Takve destinacijske menadZzment
kompanije uglavnom posluju na tzv. trzistu turistickih proizvoda posebnih
interesa i kreiraju proizvode visoke vrijednosti za uske trzisne nise.

PREDNOSTI

e POZNAVANJE | PRISTUP
NAJBOLJIM MJESTIMA ZA
ORGANIZACIJU SADRZAJA,

o DOBAVLJACIMA RAZNIH
USLUGA,

e POSTOJANJE DRUSTVENE
UMREZENOSTI U LOKALNOJ
ZAJEDNICI.

SPECIJALIZIRANE DMK

> trziste turistickih proizvoda
posebnih interesa

> proizvodi visoke vrijednosti za
uske trzisne nise
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7. STO UTJECE NA POTRAZNJU ZA USLUGAMA
DESTINACIJSKIH MENADZMENT KOMPANIJA?

Geografska udaljenost klijenta od destinacije i dalje ¢e utjecati na potraznju
za uslugama destinacijskih menadZment kompanija. Sto je destinacija
udaljenija, to je potraznja veca. Ipak, pravi razlozi ove pojave su u drugim
faktorima. Potreba za uslugama destinacijske menadZment kompanije

raste proporcionalno sa:
¢ sloZenosti traZzene usluge

¢ zahtjevnosti krajnjeg korisnika usluge

« specificnosti teme uz koju je usluga vezana
e rizicima i odgovornostima koji se pojavljuju u pruzanju usluge

¢ mogucim smetnjama ili zaprekama u koristenju usluge

jedinstvenosti i originalnosti usluge.

o SLOZENI TURISTICKI
PROIZVODI

o DESTINACIJSKE MENADZMENT
KOMPANIJE

o MICE

* TURISTICKI PROIZVODI
POSEBNIH INTERESA

i geografski udaljenijih trzista.

Destinacijske menadZzment kompanije moraju pokazati i dokazati svoje
poznavanje lokalnih resursa, broj i stru¢nost osoblja, usmjerenost prema
klijentima i kvaliteti proizvoda koje nude. Inventivni, originalni proizvodi i
neprekidnirazvojnovih, najbolji sudokaz poznavanja lokalnih resursaistru¢nog
osoblja. Destinacijske menadzment kompanije moraju pokazati i dokazati
svoj legalan pravni status, financijsku stabilnost i bonitet, svoje reference,
tradiciju dobrih rezultata, ¢lanstvo i status u strukovnim udrugama, primjenu
medunarodnih standarda kvalitete, usmjerenost na drustveno odgovorno
poslovanje, suradnju s lokalnim i nacionalnim turistickim organizacijama,
veze s vaznim davateljima usluga u destinaciji te eventualne nagrade i
priznanja. Primjerena briga o spomenutim Ciniteljima snazno djeluje na
percepciju kupaca, utjeCe na usmijeravanje potraznje i omogucuje kreiranje

proizvoda s visokom dodanom vrijednosc¢u.

Tone znacida narucitelj usluge nece odluciti samostalno organizirati sadrzaje
u destinaciji ukoliko u postojece destinacijske menadZzment kompanije
ne bude imao povjerenja. Zato je nuzno ulagati velike napore u izgradnju
povjerenja klijenata prema destinacijskoj menadZzment kompaniji. Takvo
ulaganje kasnije se vraca kroz mogucnost izravnog i neposrednijeg obuhvata

Destinacijske menadzment kompanije trebale bi za stvaranje i odrzavanje
povjerenja svojih klijenata koristiti kombinaciju razli¢itih taktika. Primjerice,
morat ¢e dokazati da imaju policama osiguranja pokrivene razlicite rizike
poslovanja u razumnimiznosima pokri¢a. Osim polica osiguranja, destinacijske
menadzment kompanije morat ¢e pokazati i visok stupanj razumijevanja i
prakticiranja upravljanja rizicima, odnosno sigurnoscu u Sirem kontekstu.
Destinacijske menadzment kompanije moraju pokazati i dokazati dosljednu
primjenu propisa, poslovnih politika, procedura, pravila. Klijenti ¢e posebno
obratiti paznju na razlike izmedu deklariranog i stvarno primijenjenog.
Posebno transparentno treba voditi postupak ugovaranja usluga s kupcima i
dobavlja¢ima ukljucujucii objavu opc¢ih uvjeta ugovora.
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UKRATK

Destinacijska menadZzment kompanija je poduzece
koje koristi svoje opsezno poznavanje lokalnih
turistickih resursa, posjeduje stru¢no osoblje i ima
dostupne druge potrebne resurse za osmisljavanje
i realizaciju usluga vezanih uz putovanje, boravak i
razlicite aktivnosti u turistickoj destinaciji. Najcesce
posluju u svoje ime i nude vecinom sloZene
turisticke proizvode (izlete, pakete, dogadanja,
skupove) ili svoju stru¢nu uslugu osmisljavanja i
menadzmenta. Zapravo, destinacijske menadzment
kompanije su receptivne turisticke agencije koje
primjenjuju nesto drugacije marketinske strategije
i vecinu prihoda ostvaruju od organiziranja i
prodaje sloZenih turistickih proizvoda. Destinacijske
menadzment kompanije stimuliraju neposredne
pruzatelje pojedinih usluga na brze prilagodavanje
potrebama potraznje, a radi odlicnog poznavanja
lokalnih turistickih resursa poticu, ali i same
stvaraju posve nove turisticke proizvode. Prema
potraznji se postavljaju aktivno i na njega lansiraju
nove proizvode koristeci razlicite kanale distribucije
svojih usluga i oblike suradnje. Obracaju se
naruciteljima usluga iz profitnog i neprofitnog
sektora te korisnicima koji imaju dokoli¢arske
i nedokoli¢arske razloge putovanja i boravka u
destinaciji.

MENADZMENT KOMPANIJA

Destinacijske menadzment kompanije fokusirane,
odnosno specijalizirane za odredenu destinaciju

PITANJ

1. Koja je razlika izmedu pojmova destinacijskih
menadzment kompanija, profesionalnih
organizatora kongresa (PCO) i event
menadzment kompanija (EMC)?

2. Kako ponuda sloZenih turisti¢kih proizvoda
i proizvoda za trziste posebnih interesa
destinacijskih menadZzment kompanija moze
utjecati na smanjenje sezonalnosti i prostorne
neuravnotezenosti turistickog prometa?

POJAM, ULOGA | NACIN RADA DESTINACIJSKIH

koristit ¢e drustveno umreZenje, resurse,
kompetencije zaposlenih i unutarnje procese na
prostoru turisticke destinacije i na atrakcije koje se
u njemu nalaze. Takve destinacijske menadzment
kompanije imaju velik udio svojih operacija vezan
uz Siru potraznju i tzv. MICE trzisni segment i nude
vazne prednosti za korisnike tih usluga. One koje
su fokusirane, odnosno specijalizirane za odredeni
proizvod, svoje drustveno umrezenje, koristenje
resursa, kompetencije zaposlenih i unutarnje
procese usmijeravaju na jednu ili na manji broj
srodnih linija proizvoda. Takve destinacijske
menadzment kompanije uglavnom posluju na tzv.
trziStu turistickih proizvoda posebnih interesa
i kreiraju proizvode visoke vrijednosti za uske
trzisne nise.

Potreba za uslugama destinacijske menadzment
kompanije raste proporcionalno sa: slozenosti
trazene usluge, zahtjevnosti krajnjeg korisnika
usluge, specificnosti teme uz koju je usluga
vezana, rizicima i odgovornostima koji se
pojavljuju u pruzanju usluge, moguc¢im smetnjama
ili zaprekama u koristenju usluge, jedinstvenosti
i originalnosti usluge. Destinacijske menadzment
kompanije moraju ulagati velike napore uizgradnju
povjerenja klijenata koristeci razlicite taktike.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORISTENJE
PREPORUCENE LITERATURE | OVOG PRIRUCNIKA

3. Na koji nacin destinacijske menadzment
kompanije mogu doprinositi odrzivom razvoju
turizma?

4. Koje sve alate destinacijske menadzment
kompanije mogu koristiti u kreiranju visoke
razine povjerenja korisnika usluga, odnosno
dodane vrijednosti svojih proizvoda?
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8. KOJI SU NAJVAZNLII

CINITELJI USPJEHA
POSLOVANJA DMK?

. 0 KOJIM CINITELJIMA

USPJEHA POSLOVANJA
DMK VALJA 0SOBITO
VODITI RACUNA?

Savladavanjem sadrzaja ove
cjeline Citatelj ce moci:

razlikovati eksterne i interne
¢initelje uspjeha poslovanja
DMK

razumjeti znacajke pojedinih
Cinitelja uspjeha poslovanja
DMK

protumaciti utjecaj pojedinih
¢initelja uspjeha na poslovni
rezultat DMK

prepoznavati kljucne Cinitelje
uspjeha vlastitog poslovanja
ovisno o specificnostima
destinacije.

‘ 1.3. KLJUCNI CINITELJI

USPJEHA ZA DMK
U HRVATSKOJ

8. KOJI SU NAJVAZNLJI CINITELJI USPJEHA
POSLOVANJA DMK?

Kako bi neko poduzece, u ovom slucaju DMK, poslovalo uspjesno, suvremeno
poslovno okruzenje nalaZe objektivnost/realnost u sferi poslovnog planiranja
i pri odredivanju poslovnih ciljeva. Takva objektivnost/realnost u velikoj je
mijeri uvjetovana razumijevanjem kako vanjskog okruzenja, tako i uvjeta
poslovanja u zemlji. Drugim rije¢ima, uspjesnost poslovanja gospodarskih
subjekata povezana je i s jasnim prepoznavanjem kljucnih ¢initelja uspjeha
u odredenom poslovnom okruzenju. Pritom valja imati na umu da su neki
kljucni Cinitelji uspjeha opcenitog karaktera (isti za svaki gospodarski subjekt
u RH), dok neki variraju ovisno o pripadnosti pojedinoj gospodarskoj grani i
njezinim specifi¢nostima.

Cinitelji uspjeha poslovanja DMK proizlaze iz njihovog odnosa prema
posjetiteljima, partnerima, lokalnoj zajednici i okoliSu, ali i zaposlenicima.
lako je gotovo nemoguce taksativno navesti sve potencijalno vazne Cinitelje
trziSnog i/ili financijskog uspjeha, a time i dugorocnog opstanka svake
pojedine DMK na trziStu, dobra poslovna praksa pretpostavlja sagledavanje
veceg broja cinitelja eksternog i internog karaktera koje je potrebno
razlikovati. Interni ¢initelj su oni na koje DMK ima utjecaja dok u eksterne
¢initelje valja ubrojiti razlicite institucionalne i/ili trziSno uvjetovane Cinitelje
na koje DMK ne mozZe utjecati.

Ovisno o specifi¢nostima svake destinacije, ali i o promjenama u okruzenju,
pojedini Cinitelji uspjeha za pojedine DMK mogu se medusobno i razlikovati.
Vazno je stoga da, polazeci od prethodno postavljenog okvira, svaka DMK
kontinuirano provjerava njihovu vaznost za svoje poslovanje. U nastavku
teksta najprije su prikazani odabrani eksterni i interni &initelji, ali je na
kraju detaljnije pojasnjeno djelovanje pet kljucnih Cinitelja uspjeha o kojima
maksimalno valja voditi racuna ne samo u svakodnevnom poslovanju, vec i
prilikom promisljanja razvoja svake DMK.

Cini se da su u trenutnom poslovanju DMK u Hrvatskoj najvazniji sljedeci
eksterni Cinitelji uspjeha: bogatstvo i razumijevanje potencijala resursno-
atrakcijske osnove, dubina odnosno Sirina postojeceg destinacijskog lanca
vrijednosti, postojanje i razumijevanje destinacijske razvojne strategije te
destinacijski zivotni ciklus.

Svaki turisticki proizvod na destinacijskoj se razini temelji na kvaliteti
raspolozive resursno-atrakcijske osnove. Istodobno, potencijali resursno-
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atrakcijske osnove joS se uvijek, na razini vecine turistickih destinacija, ne
koriste na optimalan nacin. U tom kontekstu, kroz potpuniju i kvalitetniju
valorizaciju razlicitih nedovoljno koriStenih elemenata resursne osnove,
DMK imaju Sansu za kreiranje i komercijalizaciju cijelog niza novih, trenutno
nedostajucih, slozenih turistickih proizvoda. Pojednostavljeno receno, bez
prepoznavanja i utvrdivanja vrijednosti pojedinih turistickih atrakcija za
potencijalne kupce nemoguce je razviti atraktivne turisticke proizvode.

Trzisni i financijski uspjeh svake DMK bit ¢e to jednostavniji i izvjesniji, Sto je
broj i raznovrsnost drugih, ve¢ etabliranih individualnih ponudaca razlicitih
turisti¢kih i/ili usluznih proizvoda u destinaciji veci. U takvim je uvjetima,
mogucnost kreiranja brojnih, po mjeri krojenih, slozenih turisti¢kih proizvoda
znatno jednostavnija i izvedljivija. Drugim rije¢ima, ukoliko u destinaciji
ne postoji razvijena ponuda razli¢itih sadrzaja (npr. kulturnih i sportskih
aktivnosti, smjestaja, prehrane, trgovine) smanjuje se i mogucénost kreiranja
veceg broja atraktivnih turistickih dozivljaja.

Aktivnosti u kreiranju slozenih turistickih proizvoda morale bi u potpunosti
podrzavati destinacijsku razvojnu strategiju, oslanjati se na postojecu
destinacijsku resursnu osnovu i usluznu ponudu te pridonositi kvalitativnom
i sadrzajnom obogacivanju destinacijskog turistickog proizvoda. Medutim,
DMK svakako ovise o uskladenom djelovanju veceg broja subjekata turistickog
sustava. Zato u destinacijama u kojima ne postoje kvalitetno razradene
strategije razvoja turizma ili se one ne provode na optimalan nacin, DMK
nece modi koristiti sinergijske efekte koje bi provedbe tih strategija donosile.

Prostor za djelovanje kao i sama kvaliteta djelovanja svake DMK uvelike su
povezani s destinacijskim Zivotnim ciklusom. U uvjetima rasta destinacijske
konjunkture, bit ¢e lakse uvoditi nove proizvode, kreirati nove dozivljaje te
uspjesno poslovati. U uvjetima opadanja destinacijske turisticke aktivnosti,
svaki C¢e kreativni napor od strane DMK u cilju privlacenja dodatne
potraznje biti rizi¢niji i teze provediv. S druge strane, dobro promisljene i od
turistickog sustava podrzane aktivnosti DMK mogu dovesti do osvjezavanja
destinacijskog proizvoda i time novog rasta.

U najvaznije interne Cinitelje uspjeha poslovanja DMK u Hrvatskoj valja
svakako ubrojiti:

¢ poznavanje globalnih kretanja na strani potraznje,

¢ kvalitetu zaposlenika,

o fleksibilnost i brzinu prilagodbe novim trendovima i prilikama,
¢ jedinstvenost vlastitih proizvoda i sposobnost diferencijacije,
e suradnju s DMO,

¢ suradnju s drugim DMK, ali i specijaliziranim agencijama u zemlji
i inozemstvu,

e kvalitetu ITC sustavai

e financijsku stabilnost.

Nekoliko narednih odlomaka obuhvada najvaznije teze o svakom od ovih
Cinitelja.

U destinacijama u kojima ne
postoje kvalitetno razradene
strategije razvoja turizma ili se
one ne provode na optimalan
nacin, DMK nece moci koristiti
sinergijske efekte koje bi
provedbe tih strategija donosile.
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EKSTERNI CINITELJI USPJEHA INTERNI CINITELJI USPJEHA
bogatstvo i raznovrsnost destinacijske poznavanje globalnih kretanja
resursno-atrakcijske osnove na strani potraznje

dubina/sirina postojeceg destinacijskog

lanca vrijednosti

postojanje destinacijske
razvojne strategije

destinacijski zivotni ciklus

kvaliteta zaposlenika
(kreativnost, inovativnost, komunikativnost, ljubaznost,
organizacijska sposobnost)

fleksibilnost i brzina prilagodbe
novim trendovima i prilikama

jedinstvenost vlastitih proizvoda i moguc¢nost
diferencijacije (inovacija i/ili dogradnja proizvoda)

suradnja s DMO

suradnja s drugim DMK
i specijaliziranim agentima

kvaliteta ITC sustava

financijska stabilnost

Bez dobrog poznavanja trendova na strani potraznje, kako globalno, tako i
prema pojedinim emitivnim zemljama, DMK nece biti u mogucnosti kreirati
proizvode koji ¢e biti dovoljno interesantni da osiguraju penetraciju kako na
nova geografska trzista, tako i na rastuci broj trzista specijaliziranih turistickih
nisa. Osim poznavanja potraznje, bez motiviranih kreativnih, inovativnih
i komunikativnih radnika bit ¢e vrlo tesko ostvariti bilo kakav uspjeh.
Uslijed c¢injenice da ih obiljezava ponajvise usluzni karakter poslovanja i
komunikacija s klijentima (neposredna ili virtualna), nema sumnje da je
ljudski €initelj presudan za trzisni uspjeh DMK.

U uvjetima svekolike trzisne, financijske, kadrovske, tehni¢ko-tehnoloSke i
politicke umreZenosti i sve brzeg protoka informacija, brzina prilagodavanja
novim trzisnim trendovima i prilikama predstavlja strateski imperativ bez
kojega nece biti moguce uspjesno razvijati nove te modificirati postojeé¢e
proizvode na razini destinacije u funkciji stvaranja nezaboravnih doZivljaja.
Osim brzine prilagodbe, uspjeSna proizvodno-usluzna diferencijacija
predstavlja kamen temeljac uspjeha svake turisticke destinacije, ali i
svakog turistiCkog poduzeca u njoj. To osobito vrijedi i za DMK. Medutim,
u globaliziranom poslovnom okruzju i sve vecoj vaznosti e-komunikacije,
kvaliteta i potencijali instaliranih ITC sustava i mreznih aplikacija moze biti
presudna za trzisni uspjeh pojedinih DMK.

Proaktivan i interaktivan pristup te suradnja s lokalnom i/ili regionalnom
DMO omogucava bolje trziSno pozicioniranje svake DMK, pospjeSuje njeno
proizvodno profiliranje, omogucava dobru koordinaciju razlicitih aktivnosti u
komercijalizaciji proizvoda i/ili promociji destinacije kao i postupno jacanje
konkurentske sposobnosti kako DMK, tako i cijele destinacije. Medutim,
suradivanje, povezivanje i dijeljenje najbolje prakse s ostalim DMK u zemlji

i inozemstvu, ali i s rastu¢im brojem agencija specijaliziranih za odredene
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potrosacke segmente (osobito na trzisStu posebnih interesa), preduvjet je ne
samo podizanja kvalitete usluge i raznovrsnosti proizvodnog portfelja, vec i
trzisne prepoznatljivosti i uc¢inkovitosti u promociji i komercijalizaciji pojedinih
proizvoda na emitivnim trzistima. Naravno, pri tome treba pretpostaviti i da je
poslovanje DMK financijski stabilno i da je u stanju prevladati moguce krizne
situacije kao Sto su primjerice privremeno smanjivanje prihoda i otezana
naplata potrazivanja.

9.0 KOJIM CINITELJIMA USPJEHA POSLOVANJA
DMK VALJA OSOBITO VODITI RACUNA?

lako su svi prethodno navedeni Cinitelji izuzetno vazni za uspjeh svake
pojedine DMK, a neovisno o Cinjenici da su pojedini Cinitelji medusobno
komplementarni, a ponekad i medusobno uvjetovani, u globalnim trzisnim
uvjetima, tzv. ‘trzista potrosaca’, Cini se da o nekim internim ciniteljima
uspjeha ipak treba povesti vise racuna. Naime, dosadasnja iskustva DMK
ukazala su da razmjerno mali napor u domeni ovih Cinitelja moze dati
mijerljive efekte u kratkom roku.

Kako je ranije ve¢ istaknuto, bez poznavanja globalnih kretanja na strani
potraznje DMK ¢e vrlo tesko ostvarivati poslovni uspjeh. S obzirom na
sve vecu diversifikaciju turistickih interesa, a Sto uvjetuje sve vecu i sve
brzu segmentaciju potraznje, bitno ¢e se povecati vjerojatnost uspjesnog
poslovanja ukoliko DMK ciljano napada potrosacke segmente koji u globalnim
razmjerima ostvaruju veliki turisticki promet odnosno segmente koji rastu
najbrzom dinamikom. Medutim takvim je ciljnim segmentima jednako vazno
pruziti uslugu u skladu s njihovim o¢ekivanjima i potrebama.

Osim dobrog poznavanja znacajki ciljnih potroSackih segmenata potrebno je
voditi racuna i o moguénostima destinacijske resursno-atrakcijske osnove
i njezine uskladenosti s potrebama ciljanih skupina potroSaca. Primjerice,
DMK koja Zeli razviti proizvod temeljen na promatranju ptica mora dobro
poznavati trzisSnu nisu turista koji putuju zbog promatranja ptica, ali jednako
tako mora znati zbog kojih bi vrsta i u kojim bi razdobljima godine promatraci
ptica bili spremni putovati u njihovu turisticku destinaciju.

Jedinstvenost proizvoda i mogucnost diferencijacije proizvoda u uvjetima sve
izrazenije konkurentske borbe na trziStu vazna je pretpostavka za poslovni
uspjeh DMK. Uspostavljanje jedinstvenog skupa proizvoda i usluga koji je
tesko kopirati osnova je izgradnje specificne ponude prilagodene ciljnim
trziSnim segmentima. Pri tom se treba osloniti kako na znacajke samog
proizvoda, tako i na Cinitelje kao Sto su: cijena, kanali komunikacije, kanali
prodaje, nacini odnosa s klijentima, prodavatelji te posebno zaposlenici u
sferi interpretacije i vodenja obilaska.

Primjerice, DMK bi trebale razvijati Sto slozenije proizvode jer ih je teze
kopirati, u pocetku poslovanja prodaju organizirati putem pazljivo odabranih
posrednika, a kasnije postepeno razvijati izravnu prodaju, birati izravne
kanale komunikacije s kupcima ovisno o odabranom modelu prodaje. DMK
bi trebale graditi visoku razinu povezanosti s kupcima i korisnicima,

POSLOVNO OKRUZENJE
PLANIRANJE POSLOVANJA
INTERNI CINITELJI USPJEHA

EKSTERNI CINITELJI
USPJEHA
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zaposSljavati komercijaliste koji odlicno poznaju proizvod te koristiti samo
prvorazredne turisticke pratitelje i vodice koji bi morali prema proizvodu koji
je vezan uz specificni interes, recimo biciklizam ili planinarenje, pokazivati
jednaku, ako ne i vecu strast nego sami korisnici.

U globalnom poslovnom okruZenju uvijeti privredivanja, kako na medunarodnoj,
tako i na nacionalnoj i regionalnoj razini, kontinuirano se mijenjaju, ¢esto
nepredvidivo i snazno. U takvim okolnostima DMK koje su se u stanju bolje
i brze prilagoditi novonastaloj situaciji imaju stratesku prednost te vede
Sanse ne samo za trzisno prezivljavanje, vec i za ostvarivanje ekstra profita.
Fleksibilnost i brzina prilagodbe novim trendovima i prilikama jedno je od
najvaznijih ¢initeljadugorocnog uspjeha DMK. Primjerice, to podrazumijeva brzu
prilagodbu postoje¢eg proizvodnog portfelja, i spremnost na zadovoljavanje
specifiénih zahtjeva korisnika na njihov zahtjev. Jednako tako, DMK moraju biti
svjesne da ¢e ponudeni proizvodi biti vrlo brzo kopirani. Zbog toga DMK moraju
kontinuirano raditi na inovacijama i dogradnji proizvoda, ali i na povecanju
zadovoljstva postojecih kupaca kako boljim odnosom vrijednosti za novac tako
i kontinuiranim inoviranjem trzisnog komuniciranja i prodaje proizvoda.

Buduc¢i da su u smislu prodaje proizvodi DMK zapravo usluge, tj. prikazi

sadrzajnosti, raznovrsnosti i jedinstvenosti destinacijskih turistickih
proizvoda, pozeljnost takvih usluga ovisi gotovo isklju¢ivo o kvaliteti
zaposlenika koji ih osmiSljavaju i stvaraju, trziSno komuniciraju i

komercijaliziraju. Sukladno tome, kontinuirana edukacija, u cilju podizanja
znanja i vjestina trajno i povremeno zaposlenih, od vitalnog je interesa za
svakog vlasnika odnosno menadzera DMK. U tom smislu, vazno je naglasiti
da kreativni zaposlenici mogu i uz nesto slabiju tehnolosku podrsku (ITC
opremljenost) posti¢i vrhunske rezultate. Uz kreativnost i druge vrijednosti
kao Sto su inovativnost, komunikativnost, ljubaznost i organizacijska
sposobnost zaposlenih izravno utje¢u na konkurentsku sposobnost DMK.
Zato obogacdivanje destinacijske turisticke ponude od strane DMK nece biti
moguce bez pazljivog odabira zaposlenika DMK i kontinuiranog ulaganja
u unapredivanje njihovih kompetencija. To nuzno ne znaci samo formalno
obrazovanje, nego podrazumijeva i razliCite druge vidove podizanja razine
znanja i vjeStina kao Sto su seminari, radionice i sli¢no.

Dugorocni uspjeh svake DMK neposredno je i posredno odreden kvalitetom
resursno-atrakcijske osnove, brojnosc¢u i kvalitetom ponudaca turisticko-
ugostiteljskih i drugih usluga kao i sposobnoséu njihovog ‘orkestriranog’
djelovanja u funkciji turistickog razvoja destinacije. U tom smislu valja voditi
racuna i o razvojnoj viziji, ciljevima i dinamici razvoja destinacije, a sto je
sadrzano u destinacijskoj razvojnoj strategiji. Bez razumijevanja kako svih
navedenih Cinitelja, ali i aktivnosti u funkciji implementacije destinacijske
strategije vrlo je teSko ocekivati uspjesno povezivanje parcijalnih
poduzetnickih interesa pojedinih razvojnih dionika, a time i stvaranje dobro
osmisljenih i trziSno atraktivnih sloZenih turistickih proizvoda DMK.
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KLJUCENI CINITELJI USPJEHA
ZA DMK U HRVATSKOJ

Suvremeno poslovno okruzenje nalaze objektivnost/
realnost u sferi poslovnog planiranja i odredivanju
poslovnih ciljeva. Objektivnost u utvrdivanju
poslovnih cilijeva u velikoj je mjeri uvjetovana
razumijevanjem kako vanjskog okruzenja, tako i
uvjeta poslovanja u zemlji. U tom smislu uspjesnost
poslovanja gospodarskih subjekata odraz je i jasnog
prepoznavanja kljucnih ¢initelja uspjeha.

Klju¢ne Ccinitelje uspjeha mogucée je podijeliti
na eksterne (uvjetovane okruzenjem) i interne
(uvjetovane znacajkama pojedine DMK). Eksterni
Cinitelji vazni za poslovanje DMK su prije svega:
bogatstvo i raznovrsnost destinacijske resursno-
atrakcijske osnove, dubina/Sirina postojeceg
destinacijskog  lanca  vrijednosti, postojanje

PITANJ

1. Je li moguce kapitalizirati na pojedinim
eksternim ¢initeljima uspjeha DMK?

2. Kakav je odnos izmedu kljucnih Cinitelja
uspjeha i lanca vrijednosti od interesa za
formiranje slozenih turistickih proizvoda?

3. Kako efikasno pristupiti procjeni snage /
vaznosti utjecaja pojedinih ¢initelja uspjeha
DMK?

4. Na koji nacin koristiti ¢initelje uspjeha DMK
u procesu strateskog planiranja njezinog
razvoja?

destinacijske razvojne strategije, te destinacijski
Zivotni ciklus. Interni faktori su brojniji te ukljucuju
aspekte na koje valja utjecati unutar svake pojedine
DMK. Radi se prije svega o sljedeé¢im ciniteljima:
poznavanje globalnih kretanja na strani potraznje,
kvaliteta zaposlenika (kreativnost, inovativnost,
komunikativnost, ljlubaznost,  organizacijska
sposobnost), fleksibilnost i brzina prilagodbe novim
trendovima i prilikama, jedinstvenost vlastitih
proizvoda i moguénost diferencijacije (inovacija i/ili
dogradnja proizvoda), suradnja s DMO, suradnja s
drugim DMK i specijaliziranim agentima, kvaliteta
ITC sustava, te financijska stabilnost.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORISTENJE
PREPORUCENE LITERATURE | 0VOG PRIRUCNIKA
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2. POKRETANJE RADA
DMK U HRVATSKOJ

Pokretanje novog poslovnog pothvata zapocinje poslovnim prijedlogom,
zamisli ili idejom. Medutim, svaka ideja ne vodi nuzno prema poslovnom
uspjehu. Zato je potrebno napraviti studiju izvedivosti projekta. Izradom
studije izvedivosti dobiva se bolji uvid u projekt i okvirno se procjenjuje
postoje li izvediva rjesenja prije ulaganja sredstava.

Studija izvedivosti sastavljena je iz medusobno povezanih cjelina kojima
se analizira trzisni potencijal, konkurentska pozicija, prilike i prijetnje
okruzenja, snage i slabosti, predvidivi obujam prodaje, profitabilnost, kao
i ekonomska i financijska odrzivost. Na taj se nacin s razli¢itih aspekata
sagledava isplativost osnivanja DMK. Osim toga, prije pocetka rada DMK
valja imati na umu i uvjete koje je potrebno ispuniti u smislu propisa koji
reguliraju osnivanje poslovnih subjekata opcenito kao i specificne uvjete
za poslovanje. Medutim, uspjesnost poslovanja potrebno je redovito pratiti
i analizirati s ciljem oCuvanja poslovne stabilnosti, a time i dugorocne
trziSne odrzivosti.

Buduci da je poslovanje svakog gospodarskog subjekta, ukljucujuci i DMK,
previse kompleksno da bi ga bilo moguce sagledati jednim sintetickim
pokazateljem, uspjesnost poslovanja u pravilu se analizira kroz izracun
veceg broja razli¢itih pokazatelja. Zato su u ovom poglavlju obuhvacene
teme vezane uz izradu studije izvedivosti i opisani koraci koje je potrebno
u formalnom smislu napraviti prije pocetka rada DMK.

U nastavku su detaljnije prikazani odabrani pokazatelji uspjesSnosti
poslovanja DMK i nacin njihova izracunavanja.

29



SADRZAJ POGLAVLJA

1. ZASTO JE POTREBNO NAPRAVITI STUDIJU IZVEDIVOSTI
PRIJE OSNIVANJA DMK?

2. 0D CEGA SE SASTOJI STUDIJA IZVEDIVOSTI?

3. KAKO NAPRAVITI JEDNOSTAVNU STUDIJU IZVEDIVOSTI
ZA POTREBU OSNIVANJA DMK?

4. KOJI SU UVJETI ZA OSNIVANJE DMK U HRVATSKOJ?

5. KOJI SU KORACI OD DONOSENJA ODLUKE 0 OSNIVANJU
DO POCETKA RADA DMK?

6. KOJE POKAZATELJE VALJA KORISTITI ZA MJERENJE
USPJESNOSTI POSLOVANJA DMK?

7. KOJE POKAZATELJE VALJA KORISTITI PRILIKOM OCJENE
EKONOMSKE ISPLATIVOSTI ULAGANJA U DMK?




‘ 2.1. STUDIJA

IZVEDIVOSTI ZA
OSNIVANJE DMK

1. ZASTO JE POTREBNO NAPRAVITI STUDIJU
|ZVEDIVOSTI PRIJE OSNIVANJA DMK?

Pokretanje poslovanja ili novog poslovnog projekta obi¢no zapocinje s
razvijanjem i definiranjem ideje projekta. Kada se ideja konkretizira u
kriticnim elementima koji opisuju projekt potrebno je utvrditi je li takav
pothvat izvediv. KljuCna pitanja koja si mora postaviti svatko tko pokrece
poslovanje DMK su: kako, gdje i kome namjerava prodati svoje proizvode,
kako sukladno tome kreirati odgovarajuce proizvode i jesu li za to potrebni
resursi na raspolaganju. Odgovore na postavljena pitanja treba dati studija
izvedivosti.

Naime, studija izvedivosti izraduje se zbog stjecanja Sto jasnije slike o
trziStu, oekivanom obujmu prodaje te potencijalnoj profitabilnosti odredene
poslovne ideje' . Izradom studije izvedivosti dobiva se bolji uvid u trzisni i
financijski potencijal poslovne ideje te se okvirno procjenjuje isplativost
poslovnog poduhvata prije ulaganja sredstava. Izrada studije vazna je i zbog
identificiranja mogucih prilika, ali i sagledavanja potencijalnih problema koji
se moraju uzeti u obzir prilikom planiranja poslovnog poduhvata'™. Samo za
one projekte za koje studija izvedivosti pokaze da su opravdani ima smisla
ulozZiti daljnji napor te poblize definirati sve detalje poslovnog poduhvata. U
tom smislu, pojedine elemente studije izvedivosti valja ugraditi u poslovni
plan.

Studiju izvedivosti je potrebno napraviti i zbog ocjenjivanja spremnosti za
pokretanje novih poslovnih aktivnosti ili odredivanja novih moguénosti
vec¢ postojeceg poslovanja poput razvoja nove linije proizvoda, otvaranja
podruznice ili sli¢no. To bi svakako znacilo da postojece emitivne turisticke
agencije ili receptivne turisticke agencije koje ne posluju kao DMK prije
pokretanja poslovnih aktivnosti DMK trebaju napraviti studiju izvedivosti.
Naime, Cinjenica da neko poduzece posluje kao turisti¢cka agencija ne znaci
implicitno da ¢e isto uspjesno poslovati i kao DMK. Upravo izrada studije
izvedivosti moZe pomoci da se na vrijeme uoce sva kriticna podrucja koja
treba uzeti u obzir prilikom procesa restrukturiranja, odnosno diversificiranja
poslovnih aktivnosti.

" Pearson Education. Conducting a Feasibility Analysis and Crafting a Winning Business Plan.
Preuzeto s: http://www.prenhall.com/behindthebook/0132294389/pdf/Zimmerer_CHO04.pdf
(5.9.2013))

5 Qverton, R. (2007). Feasibility Studies Made Simple, Martin Books, Australia. Preuzeto s: http://
tn.upi.edu/pdf/business_feasibility_study_Made_simple.pdf (5.9.2013.))

1. ZASTO JE POTREBNO
NAPRAVITI STUDIJU
IZVEDIVOSTI PRIJE
OSNIVANJA DMK?

2. 0D CEGA SE SASTOJI
STUDIJA IZVEDIVOSTI?

3. KAKO NAPRAVITI
JEDNOSTAVNU STUDIJU
IZVEDIVOSTI ZA POTREBU
OSNIVANJA DMK?

Savladavanjem sadrzaja ove
cjeline Citatelj ¢e modi:

e objasniti pojam studije
izvedivosti

e prepoznati koristi od izrade
studije izvedivosti

* nabrojati elemente
jednostavnije studije
izvedivosti za DMK

e opisati proces izrade
jednostavnije studije
izvedivosti za DMK.
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2. POKRETANJE RADA DMK U HRVATSKOJ

Analizirati trzisSnu odrzivost je
najtezi i najsloZeniji zadatak jer
pogresne pretpostavke trzisne
odrzivosti dovest ¢e do posve
pogresne ocjene financijske
isplativosti.

Prilikom procjenjivanja izvedivosti potrebno je analizirati trziSnu odrZivost
pojedinih proizvoda/usluga te, na toj osnovi provjeriti financijsku isplativost
investicijskog poduhvata. Samo ¢e se tako moci donijeti meritorna odluka
o pokretanju poslovanja i izbjeci potencijalni rizici. lako se na prvi pogled
¢ini da je vrlo jednostavno analizirati trziSnu odrzivost, to je zapravo najtezi
i najslozeniji zadatak. Naime, pogresSne pretpostavke trZisSne odrzivosti
dovest ¢e do posve pogresne ocjene financijske isplativosti. Utvrdivanje
trzisne odrzivosti i financijske isplativosti poslovnog poduhvata slijedi jasno
definirani niz koraka (metode izrade) koji su postali uobic¢ajena globalna
praksa. Prvi i uvodni dio studije izvedivosti uobicajeno je sazetak, kojim se
ukratko opisuju najvazniji zakljucci studije. Svi ostali dijelovi nadovezuju se
jedan na drugi na nacin da zakljucci prethodnog dijela predstavljaju polaziste
za dolazedi dio. Uobicajeni dijelovi studije izvedivosti ukratko su opisani u
nastavku.

Analizom lokacije utvrduju se moguénostii potencijalna ogranicenja lokacije
(dostupnost, vidljivost, atraktivnost). Opis projekta odnosi se na definiranje
sadrzaja poduzetni¢kog projekta s detaljnim uvidom u: tehni¢ko-tehnoloSku
opremljenost, organiziranost i funkcionalnost koristenja prostora i opreme.
Analiza trzista usmjerena je na utvrdivanje trzisnih trendova (obiljezja,
zahtjevi potraznje), strukturiranje ponude u koju se Zeli ulagati, a sve zbog
definiranja konac¢nog trzisnog profila i uspjeSnog pozicioniranja na trzistu.
Konkurentski benchmark je posebna metoda trZzisne analize kojom se
ukazuje na primjere dobre poslovne prakse kao i na obiljeZja usporedivih
projekata u okruzenju, poglavito s aspekta trziSnog profiliranja, strukture
proizvoda, kljuénih Cinitelja uspjeha, resursnog potencijala, odnosno
uobicajenih kriterija uspjesnosti poslovanja.

SWOT analiza ima za cilj na jednome mjestu sazeti nalaze i zakljucke svih
prethodnih poglavlja kroz sagledavanje dobrih (snage) i losih znacajki
razmatranog projekta (slabosti), te na toj osnovi ukazati na prilike na kojima
valja graditi poslovnu politiku, kao i prijetnje u okruzenju Cije moguce ucinke
valja pokuSati neutralizirati. Poslovno-upravljacki model treba sagledati
organizacijske, poslovne i upravljatke pretpostavke s ciljem utvrdivanja
odnosa i aktivnosti u klju¢nim podruc¢jima poslovanja, a Sto adekvatno
treba pratiti i upravljacki model, primjerice: obrt, drustvo s ograni¢enom
odgovornosScéu, dionicko drustvo. Potrebna ulaganja i izvori financiranja
utvrduju visinu potrebnih ulaganja, definiraju izvore sredstava i uvjete
njihovog pribavljanja. Projekcija ocekivanih prihoda temelji se na neto
prihodima (ovisno o skupinama prihoda), dok se projekcija rashoda bazira na
troskovnim stavkama (troSkovi nabave, materijalni i nematerijalni troskovi,
troskovi osoblja i ostali troskovi poslovanja).

Projekcija racuna dobiti i gubitka predstavlja sagledavanje ocekivanog
viSegodisnjeg poslovanja kroz detaljno iskazivanje svih bitnih stavaka prihoda
i poslovnih rashoda. Na bazi ove projekcije izraduje se o¢ekivani novéani tijek
(cash flow) koji predstavlja podlogu za utvrdivanje ekonomske odrzivosti i
financijske isplativosti kroz izracun karakteristi¢nih pokazatelja poslovne
uspjesnosti (neto sadasnja vrijednost ulaganja, interna stopa rentabilnosti
projekta, kao i razdoblje olekivanog povrata predujmljenih sredstava).
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Analizom osjetljivosti provjerava se izdrzljivost i/ili otpornost projekta na
razliCite rizike povezane s izgradnjom/opremanjem prostora, ali i s buduéim
poslovanjem. Na temelju svih prethodnih analiza, zavr$na ocjena projekta
sumira sve bitne nalaze te nudi zavrsne preporuke za uspjeSnu realizaciju
poslovne ideje.

Zaklju€no, studija izvedivosti pomaze pri sagledavanju svih cinitelja
vaznih za uspjeSnu tranziciju iz poslovne ideje u konkretni poslovni
projekt. Umjesto srljanja u poslovni poduhvat, studija izvedivosti omogucuje
objektivno sagledavanje svih bitnih pozitivnih i negativnih ¢imbenika
razmatranog poslovnog poduhvata prije ulaganja novca i vremena.

Jednostavnu studiju izvedivosti za osnivanje destinacijske menadzment
kompanije najbolje je izraditi prateci ranije opisane sastavnice. U nastavku se
opisuju kritiéna podrucja svake od sastavnica u slucaju osnivanja i pokretanja
rada DMK. Vlasnici i menadzeri DMK s ekonomskim obrazovanjem trebali
bi bez posebnih teSkoc¢a i samostalno izraditi cjelovitu studiju izvedivosti.
Medutim, oni koji to nisu u stanju ili sumnjaju u svoje kompetencije mogu
angazirati i iskusnog konzultanta za izradu nekih elemenata ili Cak i cijele
studije. Ipak nije lose i kod samostalne izrade studije potraziti savjet druge
stru¢ne osobe iz barem dva razloga. Naime, ne samo da nije izvjesno da ¢e
svaki poduzetnik imati sve potrebne kompetencije za to, ve¢ se ¢esto dogada
da poduzetnik precijeni dobre strane, a podcijeni loSe strane poduhvata.

U slu¢aju ulaganja u pokretanje DMK koja neposredno pruza usluge turistima
te zahtijeva izravnu komunikaciju s kupcima, posebno je bitna analiza
mikrolokacije pri ¢emu posebnu pozornost valja posvetiti Ciniteljima kao Sto
su dostupnost, vidljivost i blizina glavnih zona okupljanja turista te vizualna
atraktivnost okolnog podrucja. Osnova za provodenje ove analize je fiziCki
obilazak cijele zone obuhvata projekta kao i razgovor s relevantnim dionicima
razvoja grada/opcine/mijesta.

Pri opisu projekta valja voditi racuna o potrebi razlikovanja DMK koje
neposredno pruzaju usluge individualnim turistima i posjetiteljima od
DMK koji su orijentirani isklju¢ivo na internetsko poslovanje, odnosno
poslovanje s grupama (B2B). U prvom slucaju struktura projekta mora biti
uskladena s posebnim uvjetima propisanim za poslovnicu putni¢ke agencije
temeljem Pravilnika o minimalno-tehni¢kim uvjetima i nacinu pruzanja
usluga putnic¢kih agencija, dok u drugom slucaju takva obveza ne postoji.
Neovisno o tome, opis projekta uvijek mora osigurati moguc¢nost provjere
funkcionalnosti koristenja raspoloZivog prostora i svrsishodnosti planirane
opreme u kontekstu obavljanja razli¢itih funkcija uobicajenih za poslovanje
DMK.

Kod analize trziSta posebnu pozornost valja obratiti na Ccinitelije kao
Sto su: strategija turistickog razvoja destinacije, resursno-atrakcijska
osnova destinacije, destinacijski proizvodni portfelj, kvaliteta smjestajne i

Opis projekta uvijek mora
osigurati moguénost provjere
funkcionalnosti koristenja
raspoloZivog prostora i
svrsishodnosti planirane
opreme u kontekstu obavljanja
razlicitih funkcija uobicajenih
za poslovanje DMK.
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2. POKRETANJE RADA DMK U HRVATSKOJ

Ulazak na trziste DMK usluga
je potpuno otvoren, pa se
svakim danom mogu javljati
novi potencijalni konkurenti
razmatranom poduzetni¢ckom
poduhvatu, i to ne samo oni u

sferi turistickog posredovanja,

vec i oni u sferi pojedinacnih
destinacijskih usluga.

izvansmjestajne ponude u destinaciji, brojnost ponudaca turistickih i srodnih
usluga u destinaciji, suradnja s DMO i drugim nositeljima turisticke politike/
aktivnosti u destinaciji, ali i ¢initeljima koji se odnose na obiljezja postojece
turisticke potraznje u destinaciji (demografske odrednice, psihografske
odrednice, motivi dolaska, stupanj zadovoljstva boravkom, veli¢ina i struktura
potrosnje i sl.). Na toj osnovi valja ukazati na mogucnosti daljnjeg razvoja
destinacije, osobito u kontekstu nezadovoljene potraznje, a time i na razvojne
prilike na kojima se moze kapitalizirati kroz Zeljeno trziSno pozicioniranje
razmatrane DMK.

Na temelju izvréene konkurentske benchmark analize, korisno je ukazati
na projekte (postojece, ali i nove) koji bi mogli predstavljati dugoroc¢ne
konkurente razmatranoj DMK. U tom smislu, potrebno se osvrnuti na
potencijalnu konkurenciju na podrucju turistickog mjesta kao i blizeg
okruzenja (op¢ina/grad, Zupanija). Naime, valja voditi racuna o ¢injenici da je
ulazak na trziste DMK usluga potpuno otvoren, te da se svakim danom mogu
javljati novi potencijalni konkurenti razmatranom poduzetni¢kom poduhvatu,
i to ne samo oni u sferi turisti¢ckog posredovanja, vec i oni u sferi pojedinacnih
destinacijskih usluga. Dodatno je potrebno sagledati i postojanje eventualnih
virtualnih ponudaca komplementarnih usluga.

SWOT analizom valja sazeti nalaze i zakljucke svih prethodnih poglavlja kroz
sagledavanje dobrih (snage) i losih znacajki razmatranog projekta (slabosti)
razvoja DMK. Kada je rije¢ o prilikama i prijetnjama iz okruzenja izuzetno
je vazno sagledati ulogu, snagu i interese svih bitnih dionika turisti¢kog
razvoja na destinacijskoj razini, pri ¢emu posebice etabliranost lokalnog/
regionalnog DMO i njihovo dosadasnje djelovanje, ne samo u kontekstu
unapredivanja destinacijske ponude, ve¢ i u kontekstu uspostave raznih
javno-privatnih partnerstava i drugih formalnih i neformalnih oblika suradnje
na destinacijskoj razini.

Prilikom osnivanja svake DMK, potrebno je unaprijed definirati i pozeljni
upravljacki model (obrt, drustvo s ograni¢enom odgovornoscu, dionicko
drustvo i sl.), a Sto ne bi trebalo ovisiti samo o preferencijama konkretnog
investitora/poduzetnika, ve¢ i o velicini i razvijenosti turisticCkog prometa
u destinaciji, poreznim implikacijama, ocekivanom nacinu zatvaranja
financijske konstrukcije (mogucnost ulaska u partnerstvo) i sl. Naime,
primjerenupravljackimodeltrebao bibitimaksimalno usuglasen s poslovnim
modelom koji ¢e definirati strukturu proizvodnog portfelja i propoziciju
vrijednosti konkretnog DMK, korisni¢cke segmente, nacin izgradnje odnosa
s njima te kanale komuniciranja i distribucije usluga, predvidivi obujam
potraznje za pojedinim uslugama. Promisljanje poslovnog modela treba
dati odgovore i na pitanja vezana uz sadrzaj kljucnih aktivnosti, stvaranje
partnerstava i osiguravanje potrebnih resursa ukljucujuci i djelatnike, a Sto
¢e predodrediti razinu i strukturu troskova.

Polazediod prethodnog opisa projekta, u ovoj fazi potrebno je definiratiivisinu
potrebnih ulaganja, kako ukupno, tako i prema karakteristi¢nim skupinama
investicijskih radova (tzv. tehni¢ka struktura investicije). U utvrdivanju ukupne
visine potrebnih ulaganja kao i svake pojedine sastavnice koristi se, u pravilu,
‘benchmark’ pristup kao i konzultacije s ovlastenim struc¢nim osobama
(arhitekt, gradevinar, IT stru¢njak i sl.). Na temelju iskazane veli¢ine potrebnih
ulaganja, potrebno je definirati i izvore sredstava (vlastiti kapital, bankarski
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kredit, bespovratna sredstva i sl.), kao i uvjete njihovog pribavljanja. Na toj
osnovi izraduje se plan otplate vanjskih izvora sredstava.

Projekcija ocekivanih prihoda i rashoda generiranih predvidivim
poslovanjem razmatrane DMK zasniva se na procjeni obujma i strukture
pruzenih usluga, odnosno prosjecno ostvarenim cijenama po vrsti usluge
(vrsti proizvoda). U tom smislu, posebnu paznju valja posvetiti ocekivanoj
sezonalnosti poslovanja. Na temelju koli¢inskih projekcija potrebno je izraditi
projekciju svih najvaznijih prihoda i rashoda.

Kad je rije¢ o poslovnim prihodima, projekcija se, u pravilu, temelji na neto
prihodima (bez PDV-a), pri ¢emu valja voditi racuna o posebnom iskazivanju
razliCitih skupina prihoda. Prvu €ine prihodi od prodaje slozenih turisti¢kih
proizvoda koje DMK prodaje u svoje ime, drugu skupinu ¢ine prihodi od
posredovanja u prodaji usluga drugih pravnih osoba u destinaciji koje DMK
vrsi u tude ime i za tudi racun. U slu¢aju da DMK nudi i neke druge vlastite
usluge u svoje ime (turisticko vodenje, prijevoz, rent-a-bike i sl.), a za Sto
raspolaze vlastitim resursima, prihode po osnovi ovih usluga valja posebno
odvojiti. Isto vrijedi ukoliko DMK planira ostvarivati prihode od prodaje
trgovacke robe. Takva distinkcija poslovnih prihoda potrebna je ponajvise
uslijed razlic¢itih zakonskih odredbi obracuna PDV-a.

Na strani poslovnih rashoda, posebnu paznju valja takoder posvetiti bitnim
troskovnim stavkama. Rije¢ je ponajvise o troSkovima nabave usluga
drugih subjekata (slozeni turisticki proizvod), trgovacke robe, materijalnim
i nematerijalnim troskovima, troSkovima osoblja, troskovima amortizacije,
ostalim troskovima poslovanja, ali i o troskovima povezanim s otplatom
kredita. TroSkovi nabave usluga drugih pravnih osoba odnose se na
troskove osiguranja pojedinacnih usluga u kontekstu kreiranja razliCitih
sloZenih turistickih proizvoda. Za svaku karakteristicnu skupinu usluga,
a u ovisnosti o strukturi i broju planiranih slozenih turisti¢kih proizvoda,
potrebno je procijeniti jediniénu nabavnu cijenu svake pojedinacne grupe
usluge kao i ukupnu godisnju koli¢inu njihove prodaje. DMK koja se bavi i
prodajom robe (razne putne potrepstine, suveniri, turisticke publikacije i sl.)
treba procijeniti i troSkove nabave trgovacke robe. Za svaku karakteristicnu
grupu iz trgovackog asortimana potrebno je procijeniti jedini¢nu nabavnu
cijenu kao i ukupnu koli¢inu godisnje prodaje.

Materijalni troskovi ukljucuju uobicajene troSkove poslovanja DMK kao Sto su
troskovi sirovine i materijala, ambalaze i sitnog inventara, energije, rezervnih
dijelova, investicijskog odrzavanja i sl. Nematerijalni troskovi odnosno
troskovi proizvodnih i neproizvodnih usluga ukljucuju usluge prijevoza koje
nisu vezane uz usluge pruzene korisnicima, odrZzavanja objekta i opreme,
istrazivanja i razvoja, osiguranja imovine, troskove platnog prometa i
bankarskih usluga, troskove promocije, komunalne usluge, troskove
obveznog osiguranja zaposlenika, postanske i telekomunikacijske usluge,
usluge savjetovanjai slicno. Ova skupina troskova ukljucuje i troskove najma
prostorija i opreme.

TroSkovi osoblja uklju¢uju sve troskove povezane s isplatom placa
zaposlenicima (plade i naknade za place, porezi, prirezi te doprinosi na
place). Posebno valja voditi racuna o sezonskom karakteru poslovanja kao i o
moguénostima privremenog i povremenog zaposljavanja, koristenju usluga

Projekcija ocekivanih prihoda i
rashoda generiranih predvidivim
poslovanjem razmatrane DMK
zasniva se na procjeni obujma

i strukture pruzenih usluga,
odnosno prosjec¢no ostvarenim
cijenama po vrsti usluge (vrsti
proizvoda).
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Ekonomsko-financijska ocjena
projekta temelji se na projekciji
novéanog tijeka temeljem kojeg
se, u pravilu, utvrduje nekoliko
karakteristicnih pokazatelja
poslovne uspjesnosti.

To su neto sadasnja vrijednost
ulaganja, interna stope
rentabilnosti projekta, kao i
razdoblje oCekivanog povrata
predujmljenih sredstava.

student servisa i slicno. Stavka ukljuCuje i naknade troskova zaposlenicima
(npr. dnevnice, troskovi prijevoza i sl.). TroSkovi amortizacije odnose se na
troskove koriStenja materijalne imovine i obracunavaju se prema zakonom
propisanim minimalnim stopama za pojedine grupe dugotrajne imovine.

Ostali troskovi poslovanja ukljuCuju troskove ¢&lanarina strukovnim
udrugama, upravne i sudske troskove, troskove strucne literature, placanje
penala i kazni kao i razne druge troskove koji nastaju u svrhu ostvarivanja
prihoda. Troskovi financiranja obuhvacdaju razli¢ite troSkove povezane s
obvezama po bankarskim kreditima kao Sto su redovite i zatezne kamate,
teCajne razlike, valutne klauzule i jamstva.

Prethodno projicirane grupe poslovnih prihoda i poslovnih rashoda u ovom
se dijelu studije sazimaju u projekciju racuna dobiti i gubitka po svim
relevantnim stavkama prihoda te karakteristicnim stavkama rashoda.
U tom smislu, valja koristiti logiku uobicajenih izvjestajnih obrazaca u
RH (veliki, srednji ili mali poduzetnici) pri cemu se podrazumijeva njihovo
pojednostavljivanje. Konacno, bitnu stavku u Racunu dobiti i gubitka
predstavlja i obracun poreza na dobit. Pri tome je moguce koristiti tzv. loss
carry foreward nacelo, prema kojem se eventualni gubici u prvim godinama
poslovanja kumuliraju i smanjuju poreznu osnovicu u trenutku nastajanja
dobiti. Ovo nacelo moguce je koristiti tijekom razdoblja od 3 godine nakon
nastanka gubitka.

Natemelju projekcije ra¢una dobitii gubitka izraduje se projekcija o€ekivanog
novcanog tijeka (cash flow) kao baze za utvrdivanje ekonomske i financijske
odrzivosti ulaganja. Nov¢ani tijek valja izraditi na nacin da se razlikuju primici/
izdaci po osnovi poslovanja, investiranja i financiranja. Alternativno, novcéani
tijek moguce je utvrditi na osnovi procijenjenog EBIT-a (prihod prije kamata i
poreza na dobit) uve¢anog za amortizaciju te umanjenog za troskove otplate
glavnice kredita kao i eventualno vrijednosnog uskladenja imovine. Sastavni
dio novCanog tijeka ¢ini i tzv. continuing value - procjena neto primitaka
projekta u vremenu nakon projiciranog razdoblja poslovanja, a s obzirom
da se projekcija o¢ekivanih prihoda i rashoda, odnosno ocekivanih nov¢anih
primitaka i izdataka tijekom vremena efektuiranja projekta odnosi samo na
razdoblje od prvih pet/deset godina poslovanja. Continuing value projekta
utvrduje se kao beskonacna renta (perpetuity) te se pribraja novéanim
primicima u posljednjoj projiciranoj godini poslovanja.

Ekonomsko-financijska ocjena projekta temelji se na projekciji nov€anog
tijeka temeljem kojeg se, u pravilu, utvrduje nekoliko karakteristi¢nih
pokazatelja poslovne uspjesnosti. To su neto sadasnja vrijednost ulaganja,
interna stope rentabilnosti projekta, kao i razdoblje olekivanog povrata
predujmljenih sredstava, opisani u jednom od prethodnih poglavlja ovog
prirucnika.

Analiza osjetljivosti testira izdrzljivost i osjetljivost projekta na kljucne rizike
u razvoju i o¢ekivanom poslovanju. U tom smislu, uobi¢ajeno se razmatraju
ucinci: povecanja ocekivanih troSkova izgradnje i opremanja, povecanja
ocekivanih operativnih troskova (osoblje, materijalni troskovi, trosak nabave
uslugadrugihisl.), kaoiucincismanjenja pojedinih skupina poslovnih prihoda.
Nastupanje svakog od prethodno navedenih poslovnih rizika pretpostavlja
izradu potpuno novih projekcija racuna dobiti i gubitka te nov¢anog tijeka te,
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na toj osnovi, zasebno iskazivanje svih pokazatelja ekonomske i financijske

odrzivosti. Sto je utjecaj pojedinih poslovnih rizika na pokazatelje uspjesnosti

e POSLOVNA IDEJA

poslovanja manji, to je projekt trzisno otporniji i financijski robusniji, uslijed
¢ega je njegova realizacija ekonomski opravdanija.

Zavrsna ocjena investicijskog poduhvata predstavlja konacni sud o kvaliteti
projekta uvazavajuéi, pritom, posebno njegovu trzisnu odrzivost i atraktivnost,

e STUDIJA IZVEDIVOSTI,

e PROJEKTNI PRIJEDLOG

poslovni potencijal, eventualne barijere za realizaciju, odnosno mogude
poslovne-operativne rizike kao i rizike iz okruzenja. Zavrsna ocjena projekta
uklju€uje i osvrt na preliminarnu ocjenu izvodljivosti/isplativosti projekta te
uklju€uje preporuke investitoru za efikasnu realizaciju poduzetnicke ideje.

['/‘_

STUDIJA IZVEDIVOSTI
ZA OSNIVANJE DMK

UKRATK

Pisanje studije izvedivosti je vazno zbog
procjenjivanja spremnosti za pokretanje poslovanja,
bilo da se radi o novom poslu, postoje¢em poslu —
novi proizvod, ‘proizvodna linija’, odjel ili podruznica.
Uz pomoc¢ studije procjenjuje se postoje li rjeSenja i
koje su to prilike ili problemi koji se mogu javiti prije
ulaganja sredstava. Studija izvedivosti pomaze u
analizi sposobnosti dovrsavanja poslovnog projekta.

PITANJA

1. Mozete li procijeniti koje elemente studije
izvedivosti mozete izraditi sami, a za koje
trebate pomoc strué¢njaka?

2. U kojoj mjeri se treba razlikovati studija
izvedivosti za osnivanje DMK od one za
pokretanje poslovanja DMK u okviru
postojeceg poduzeca?

3. Na koje jos faktore kod izrade analize
osjetljivosti mozete obratiti pozornost?

Studija izvedivosti destinacijske menadzment
kompanije predstavlja sredstvo uz pomoc¢ kojeg
se istrazuje trzisni potencijal, konkurenti, prilike
i prijetnje okruZenja, snage i slabosti, prodaja,
profit, ekonomska i financijska odrzivost, kako bi se
procijenila isplativost osnivanja odnosno pokretanja
poslovanja DMK.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORISTENJE
PREPORUCENE LITERATURE | OVOG PRIRUCNIKA
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4. KOJI SU UVJETI
ZA OSNIVANJE DMK
U HRVATSKOJ?

5. KOJI SU KORACI
0D DONOSENJA
ODLUKE 0 OSNIVANJU
DO POCETKA RADA DMK?

Savladavanjem sadrzaja ove
cjeline Citatelj ¢e modi:

e identificirati uvjete propisane
Zakonom o pruzanju usluga
u turizmu za osnivanje DMK

e primijeniti korake za osnivanje
rada DMK

e pripremiti potrebnu
dokumentaciju za osnivanje
rada DMK

e planirati osnivanje i pocetak
rada DMK.

2.2.0D DONOSENJA
ODLUKE 0 OSNIVANJU
DO POCETKA RADA
DMK U HRVATSKOJ

4. KOJI SU UVJETI ZA OSNIVANJE
DMK U HRVATSKOJ?

Destinacijska menadZzment kompanija je poduzece koje koristi svoje
opsezno poznavanje lokalnih turisti¢kih resursa, posjeduje stru¢no osoblje
i ima dostupne druge potrebne resurse za osmisljavanje i realizaciju usluga
vezanih uz putovanje, boravak i razli¢ite aktivnosti u turistickoj destinaciji'é.
Drugim rije¢ima, destinacijska menadzment kompanija je trgovacko drustvo,
trgovac pojedinac ili obrtnik koji pruza usluge organiziranja putovanja ili
posredovanja usluga vezanih uz putovanje i boravak turista. Formalno gledajudi,
spomenute usluge u Republici Hrvatskoj moze pruzati samo ono trgovacko
drustvo, trgovac pojedinac, obrtnik ili njihova organizacijska jedinica koji su
ispunili sve propisane uvjete temeljem Zakona o pruzanju usluga u turizmu
(Narodne novine 68/07, 88/10)"7 koje vrijede za turisticke agencije. Ukratko,
osnovni formalni uvjeti za osnivanje definirani su propisima koji reguliranju
osnivanje i rad trgovackih drustava, obrta i pruzanje usluga turistickih agencija.

Pravna ili fizicka osoba koja Zeli pruzati usluge destinacijske menadZzment
kompanije ne mozZe poceti pruzati usluge prije nego sto ishodi rjeSenje ureda
drzavne uprave u zupaniji, odnosno upravnog tijela Grada Zagreba nadleznog
za poslove turizma prema sjedistu, odnosno mjestu poslovnice, odnosno
poslovnog prostora kojim se utvrduje da ispunjava uvjete propisane Zakonom
i propisima donesenima na temelju Zakona, prije svega temeljem Pravilnika
o minimalno-tehni¢kim uvjetima i nacinu pruzanja usluga putnickih agencija
(Narodne novine 62/96, 23/97, 134/98'8. RjeSenje se mora ishoditi za svaku
poslovnicu odnosno poslovni prostor destinacijske menadZzment kompanije.
DMK moZe pruzati samo usluge koje su utvrdene rjeSenjem nadleZnog ureda.
Ako se radi o uslugama koje se neposredno pruzaju korisniku usluge, DMK
mora ispuniti i dodatne uvjete u smislu posebnog uredenja poslovnog prostora
kao poslovnice, odnosno zaposljavanja voditelja poslovnice koji ima polozen
poseban struéni ispit i najmanje dvije godine radnoga staza. Poslovni prostor
ne mora biti ureden kao poslovnica ukoliko se usluge neposredno pruzaju
putniku putem interneta, ali je svejedno potrebno zaposliti voditelja poslovnice.

' Trezner, 7. (2008). Destinacijske menadZment kompanije - prirucnik za razumijevanje poslovanja
i uspjesni marketing, Maja Stanic¢ ur., UHPA, Zagreb, str. 50.

17 Zakon.hr. Zakon o pruzanju usluga u turizmu. Preuzeto s: http://www.zakon.hr/z/343/Zakon-o-
pru%C5%BEanju-usluga-u-turizmu (27.9.2013.)

'8 Ministarstvo turizma. Pravilnik o minimalno-tehnickim uvjetima i nacinu pruZanja usluga
putnickih agencija. Preuzeto s: http://www.mint.hr/default.aspx?id=356 (27.9.2013.)
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Medutim, potrebno je voditi raCuna da se spomenuti propisi mogu nakon
izrade ovog prirucnika i promijeniti. Zato je svakako potrebno pogledati
aktualnu verziju propisa koji reguliraju poslovanje turisti¢kih agencija koje
je uobicajeno dostupno na mreznim stranicama Ministarstva turizma. Isto
vrijedi i za propise koji reguliraju osnivanje trgovackih drustava i obrte kao
druge propise koji su na bilo koji nacin u ovom poglavlju citirani.

5. KOJI SU KORACI 0D DONO@ENJA ODLUKE
0 OSNIVANJU DO POCETKA RADA DMK?

Ukoliko je zavréna ocjena u studiji izvedivosti pokretanja DMK pozitivna,
moguce je donijeti odluku o osnivanju. Studijom izvedivosti trebao bi biti
definiran i upravljacki model. U Republici Hrvatskoj to su naj¢eSce drustvo
s ograni¢enom odgovornoscu i obrt. U tom smislu u nastavku teksta bit ¢e
opisani koraci za ova dva upravljacka modela. Koraci su opisani temeljem
objavljenih propisa, dostupnih informacija i postojecih servisa u trenutku
pisanja ovog teksta. Buduéi da se ti propisi, uvjeti i informacije spomenuti
u ovom poglavlju mogu promijeniti, potrebno je svakako pri odgovaraju¢em
javnom servisu, kao Sto je HITRO.HR provjeriti koji su trenutno vazeci uvjeti.

Registriranje drustva s ogranicenom odgovornosc¢u moze se izvrsiti putem
servisa HITRO.HR", kroz cCetiri koraka: odabir imena, ovjera dokumenata
kod javnog biljeznika, predaja dokumenata i placanje pristojbi, preuzimanje
dokumentacije i otvaranje racuna. Prvi korak se odnosi na odabir tvrtke -
imena trgovackog drustva. Zaposlenici servisa HITRO.HR mogu provijeriti u
bazi podataka postoji li ve¢ drustvo s istim ili slicnim imenom, te je korisno
pripremiti i alternativna imena za slucaj da je Zeljena tvrtka ve¢ zauzeta.
Za provjeru imena moze se koristiti mrezna stranica Ministarstva pravosuda
Republike Hrvatske?. Vazno je znati da ime tvrtke mora biti na hrvatskom
jeziku i latinicnom pismu ili na sluzbenom jeziku drzave Clanice Europske
unije i latinicnom pismu, a mogu se koristiti i arapski brojevi. Uputno je
odabrani naziv buduce tvrtke rezervirati, a kako bi se izbjegla situacija da po
dovrsetku sve dokumentacije neki drugi poduzetnik zauzme Zeljeni naziv. Za
rezervaciju se takoder moze obratiti HITRO.HR uredu.

U drugom koraku se izraduje i ovjerava dokumentacija o osnivanju
trgovackog drustva kod javnog biljeznika. Uz dokumentaciju o osnivanju
kod javnog biljeznika osniva¢ odnosno osnivaci moraju potpisati Izjavu
0 nepostojanju nepodmirenih dugovanja na osnovi poreza te doprinosa
za mirovinsko, odnosno zdravstveno osiguranje, kao ni dugovanja za neto
place radnicima. Navedena lzjava potpisuje se pod krivicnom i materijalnom
odgovornosScéu i osobno je kod javnog biljeznika moraju potpisati svi osnivaci
(ukoliko ih ima vise).

U trecem koraku predaju se dokumenti i plaéaju pristojbe. Na Salteru servisa
HITRO.HR predaje se prijava za upis u sudski registar sa svim potrebnim

" HITRO.HR. Kako osnovati trgovacko drustvo?. Preuzeto s: http://www.hitro.hr/Default.
aspx?sec=22(27.9.2013.)

2 Ministarstvo pravosuda. Preuzeto s: https://sudreg.pravosudje.hr/registar/f?p=150:7:0::NO
(27.9.2013))

Registriranje drustva s
ograni¢enom odgovornoscéu
moze se izvrsiti putem servisa
HITRO.HR, kroz Cetiri koraka:

- odabir imena,

- ovjera dokumenata kod javnog
biljeznika,

- predaja dokumenata i placanje
pristojbi,

- preuzimanje dokumentacije i
otvaranje racuna
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Fizicka osoba koja ispunjava
uvjete za obavljanje obrta,
postaje obrtnikom upisom u
obrtni registar.

Obrtnica se moze preuzeti

na Salteru servisa HITRO.HR.

Prilikom primitka obrtnice
potrebno je izraditi pecat i
otvoriti racun, kao i u slucaju
trgovackih drustava.

prilozima, ovjerenima kod javnog biljeZznika. Uplate sudskih pristojbi i
osnivackog pologa mogu se istodobno izvrsiti i u HITRO.HR uredu. Nakon
izvrSenih uplata djelatnici HITRO.HR kompletiraju predmet i prosljeduju ga
nadleznom Trgovackom sudu. Ukoliko je dokumentacija potpuna i ispravna,
djelatnici Trgovackog suda izvrSavaju upis druStva u Sudski registar i
dostavljaju servisu HITRO.HR Rjesenje o upisu u sudski registar. Ured HITRO.
HR ce ishoditi i Obavijest o razvrstavanju u Registar poslovnih subjekata te
dostaviti obavijest osnivacu kada iste moze podi¢i u HITRO.HR uredu.

Preuzimanje dokumentacije i otvaranje racuna je Cetvrti korak. Na Salteru
HITRO.HR moguce je preuzeti RjeSenje o upisu u sudski registar i Obavijest
o0 razvrstavanju poslovnog subjekta po Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti s
upisanim mati¢nim brojem. Nakon preuzimanja dokumentacije treba izraditi
pecat i otvoriti racun zbog prijenosa osnivackog pologa drustva na racun
drustva. Izrada pecata, otvaranje racuna (one banke za koje FINA obavlja
poslove) moze se ugovoriti i na Salteru servisa HITRO.HR.

Nakon upisa u sudski registar i registar Drzavnog zavoda za statistiku,
potrebno je izvréiti prijavu drustva u poreznoj upravi (ovisno o nadleznosti
prema sjediStu drustva) zbog upisa u registar obveznika poreza na dobit i
PDV-a. Potrebno je predati RjeSenje o upisu u sudski registar, Obavijest o
razvrstavanju prema Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti i potpisni karton
za racun u poslovnoj banci. Ukoliko ¢e poduzece imati zaposlenih radnika
potrebno je poduzece i radnike prijaviti u sustav mirovinskog i zdravstvenog
osiguranja (HZMO i HZZ0), a $to je mogude izvrsiti i elektronickim putem
(e-Mirovinsko?' i e-Zdravstveno??) odnosno na Salteru servisa HITRO.HR.

Registriranje obrta je takoder moguce izvrsiti putem servisa HITRO.HR koji
djeluje kao posrednik izmedu gradana, tijela i ureda ovlastenih za registriranje
obrta. Najprije treba izvrsiti odabir djelatnosti sukladno nacionalnoj
klasifikaciji djelatnosti. Djelatnosti DMK obuhvacene su odjeljkom 79:
Putnicke agencije, organizatori putovanja (turoperatori) i ostale rezervacijske
usluge te djelatnosti povezane s njima. Nakon toga potrebno je prikupiti
dokumentaciju i uplatiti pristojbe. Na Salteru servisa HITRO.HR dostupne su
sve potrebne uplatnice i obrasci za registraciju obrta. Uplate se mogu izvrsiti
u FINA-inim poslovnicama. Nakon Sto se izvrSe uplate, djelatnik HITRO.HR
ureda predat ¢e dokumentaciju, obrazac i potvrde o uplati u nadlezni Ured
za gospodarstvo. Kada Ured za gospodarstvo izda rjeSenje i obrtnicu, te
upiSe obrt u Obrtni registar, djelatnik ¢e podi¢i isto u nadleznom Uredu, te
obavijestiti osnivaca obrta 0 moguénosti preuzimanja rjesenja i obrtnice.

Fizicka osoba koja ispunjava uvjete za obavljanje obrta, postaje obrtnikom
upisom u obrtni registar. Obrtnica se moZe preuzeti na Salteru servisa HITRO.
HR. Prilikom primitka obrtnice potrebno je izraditi pecat i otvoriti racun, kao i
u sluéaju trgovackih drustava. Nakon upisa u obrtni registar obrtnik je duzan
poCeti obavljati obrt u roku od godine dana, a najkasnije 8 dana prije pocetka
rada obvezan je prijaviti pocetak obavljanja obrta. Prijavljivanje poreznoj upravi
vrsi se zbog upisa u registar poreznih obveznika, a svakako je potrebno izvrsiti
i prijave Hrvatskom zavodu za zdravstveno osiguranje i Hrvatskom zavodu

21 HITRO.HR. e-Mirovinsko. Preuzeto s: http://www.hitro.hr/Default.aspx?sec=38 (27.9.2013.)
22 HITRO.HR. e-Zdravstveno. Preuzeto s: http://www.hitro.hr/Default.aspx?sec=39 (27.9.2013.)
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za mirovinsko osiguranje. Nuzno ih je obaviti u roku od 15 dana od pocetka
poslovanja obrta. Dodatno, svi poduzetnici studenti, odnosno sve osobe mlade
od 40 godina moraju se najkasnije 3 mjeseca od pocetka obavljanja djelatnosti
prijaviti u REGQOS i izabrati fond za 2. stup mirovinskog osiguranja.

Medutim, prije pocetka obavljanja djelatnosti turisticke agencije, trgovacka
drustva i obrtnici moraju pribaviti RjeSenje o ispunjavanju uvjeta propisanih
za pruzanje usluga turisticke agencije. RjeSenjem se utvrduje da prostor i
oprema ispunjavaju uvjete propisane za pruzanje usluga turisti¢ke agencije.
Pribavljanje RjeSenja o ispunjenju minimalnih tehnic¢kih i drugih uvjeta za
pruzanje usluga turistiCke agencije vrsi se u uredima drZavne uprave po
Zupanijama —ispostave po gradovima (za Grad Zagreb - Ured za gospodarstvo
Grada Zagreba). Dokumenti koji ¢ine cjelovit zahtjev za izdavanje rjesenja su:

- ispunjen obrazac Zahtjeva (dostupan u uredima drzavne uprave) +
upravne pristojbe

- Rjesenje Trgovackog suda o upisu u sudski registar (za trgovacka
drustva) ili Rje$enje o upisu u Obrtni registar (za obrtnike)

- dokaz o pravu raspolaganja prostorom (ugovor o zakupu prostora i/ili
vlasnicki list)

- dokaz o ispunjavanju uvjeta poslovnog prostora temeljem Zakona o
gradnji (uporabna dozvola i/ili gradevna dozvola, te Uvjerenje gradskog
ureda za katastar i geodetske poslove - ukoliko je zgrada starija od 15.
2.1968)

- dokazi o ispravnosti instalacija (dokaz o ispravnosti elektri¢nih
instalacija, izvjesée o ispitivanju ucinkovitosti ventilacije, dokaz o
nepropusnosti sabirne jame i kanalizacijske instalacije ako se radi o
objektu koji se prvi puta otvara, dokaz o nepropusnosti sabirne jame za
objekte koji su smjesteni na podrucjima koja nisu priklju¢ena na javnu
kanalizacijsku mrezu)

- prijedlog vrste putnicke agencije i popis usluga koje c¢e pruzati (je li
turisticka agencija posrednik, organizator ili i jedno i drugo, koje usluge
navedene u ¢lanku 7. Zakona o pruzanju usluga u turizmu ¢e DMK
pruzati)

- dokazi o ispunjavanju uvjeta za voditelja poslovnice ukoliko turisticka
agencija pruza usluge neposredno putnicima (drzavljanin RH -
domovnica, prebivalisSte u RH - preslika osobne iskaznice, najmanje
srednja strucna sprema - svjedodzba, aktivno poznavanje najmanje
jednog svjetskog jezika i poznavanje jo$ jednog — izjava ili svjedodzbe,
polozen strucni ispit za voditelja poslovnice - Uvjerenje o poloZzenom
stru¢nom ispitu za voditelja poslovnice, dokaz o najmanje dvije godine
radnog staza na odgovaraju¢im poslovima u turistickoj agenciji ili
drugim odgovaraju¢im poslovima u turizmu - radna knjizica ili potvrda
poslodavca)

- plan oéekivanog prometa za razdoblje od tri godine (za destinacijsku
menadZzment kompaniju koja zapocinje s radom, a radi pribavljanja
odgovarajuc¢ih polica osiguranja ukoliko ¢e DMK organizirati paket-
aranzmane).

Prije pocetka obavljanja
djelatnosti turisticke agencije,
trgovacka drustva i obrtnici
moraju pribaviti RjeSenje o
ispunjavanju uvjeta propisanih
za pruzanje usluga turisticke
agencije. RjeSenjem se utvrduje
da prostor i oprema ispunjavaju
uvjete propisane za pruzanje
usluga turisticke agencije.
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UVJETI OSNIVANJA DMK

REGISTRIRANJE DMK

KORACI OSNIVANJA DMK

DOKUMENTACIJA ZA
OSNIVANJE DMK

Voditelj postupka u nadleznom uredu sastavlja stru¢no povjerenstvo koje ¢e u

poslovnom prostoru utvrditi ispunjavanje minimalnih tehnickih uvjeta. Zapisnik

povjerenstva, iako njime nisu utvrdeni nikakvi nedostaci, nije dovoljan za

pocetak rada. Tek kada dobije rjesenje, destinacijska menadZzment kompanija
moze zapoceti s radom. Rjesenje je potrebno deponirati i kod nadleZnog

trgovackog suda za destinacijske menadZzment kompanije koje su trgovacka

drustva. lako je teoretski moguce cijeli postupak dovrsiti i unutar roka od 30
dana, iskustva govore da je realno da ¢e od donosenja odluke o osnivanju do

pocetka rada DMK proteci 60 do 90 dana pa na to valja racunati.

o PLANIRANJE | POCETAK
RADA DMK

4

UKRATK

Destinacijska menadZzment kompanija koja se
Zeli registrirati kao trgovacko drustvo ili obrt za
obavljanje usluga turisticke agencije prije pocetka
rada treba ispuniti uvjete propisane Zakonom
0 pruzanju usluga u turizmu. Temeljni uvjet je
posjedovanje rjeSenja o upisu u trgovacki ili obrtni
registar. Procesi registracije trgovackog drustva i

PITANJ

1. Koje uvjete morate ispuniti prema Zakonu
0 pruzanju usluga u turizmu za osnivanje
destinacijske menadzment kompanije u
Hrvatskoj koja nece neposredno pruzati usluge
putnicima?

2. Koje su klju¢ne razlike prilikom registriranja
trgovackog drustva i obrta?

3. Koje sve minimalne tehnicke uvjete mora
ispuniti poslovni prostor DMK ukoliko ¢e se u
njemu neposredno pruzati usluge putnicima?

0D DONOSENJA ODLUKE 0 OSNIVANJU
DO POCETKA RADA DMK U HRVATSKOJ

obrta razlikuju se po nadleznosti razlicitih tijela i
dokumentaciji, ali se oba mogu provesti uz potporu
servisa HITRO.HR. S pruzanjem svojih usluga
destinacijska menadzment kompanija moze
zapoceti tek kad pribavi rjeSenje o ispunjenju
minimalnih tehnickih uvjeta.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORISTENJE
PREPORUCENE LITERATURE | OVOG PRIRUCNIKA



2.3. ODABRANI
POKAZATELJI
USPJESNOSTI
POSLOVANJA DMK
U HRVATSKOJ

6. KOJE POKAZATELJE VALJA KORISTITI ZA
MJERENJE USPJESNOSTI POSLOVANJA DMK?

U slozenim ekonomskim i socijalnim uvjetima koji obiljezavaju poslovnu
klimu i uvelike utjeCu na poslovanje gospodarskih subjekata u Hrvatskoj, aliiu
velikom dijelu Europe, potreba redovitog praéenja i analiziranja uspjesSnosti
bitan preduvjet o€uvanja poslovne stabilnosti, a time i dugorocne trziSne
odrzivosti. Uslijed Cinjenice da je poslovanje svakog gospodarskog subjekta,
ukljucujucii DMK, previse kompleksno da bi ga bilo moguée sagledati jednim
sintetickim pokazateljem, uspjesnost poslovanja u pravilu se analizira kroz
izracun vecéeg broja razli¢itih pokazatelja.

S druge strane, potreba utvrdivanja razlicitih pokazatelja uspjesnosti
poslovanja proizlazi i iz ¢injenice da se oni ne utvrduju samo za interne
potrebe, ve¢ i za potrebe razlicitih vanjskih korisnika. U tom smislu,
iskazivanje poslovne uspjesnosti kroz izbor relevantnih pokazatelja mora,
osim zadovoljavanja potreba i/ili zahtjeva poreznih organa, udovoljavati
i oCekivanjima financijskih institucija (banaka), potencijalnih poslovnih
partnera, a prema potrebi i drugih institucija.

U hrvatskoj poslovnoj praksi, neovisno o pripadnosti poduzeca odredenoj
djelatnosti, koristi se veci broj uvrijezenih pokazatelja poslovne uspjesnosti.
Njihova se relevantnost moze mijenjati ovisno o promjenama na trzistu
(eksterno uvjetovano), aliiovisno o trzisnoj/financijskoj poziciji samog poslovnog
subjekta (proizvodni portfelj i obujam poslovanja, zaduZenost, uvjeti placanja i
sl.). Vodeci racuna o specificnostima turistickog privredivanja i poslovanja DMK,
prezentirani pokazatelji izabrani su na nacin da udovolje razli¢itim potrebama
vlasnika/poslovodstva pojedinih DMK, ali i potrebama objektivnog izvjeStavanja
poslovnih partnera, financijskih institucija i drugih korisnika neovisno o
poslovnom okruzenju i trzisnim prilikama (visoka/niska konjunktura).

Odabrani pokazateljiizraCunavaju se na temelju podataka sadrzanih u racunu
dobitiigubitka, bilanciinovéanom toku svake DMK, kao i njihovim stavljanjem
u odnos s fizickim veli¢inama kao Sto su primjerice broj zaposlenih, broj/
vrsta prodanih usluga i sl. Kod pracenja pokazatelja potrebno je uvijek voditi
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6. KOJE POKAZATELJE
VALJA KORISTITI ZA
MJERENJE USPJESNOST!
POSLOVANJA DMK?

7. KOJE POKAZATELJE
VALJA KORISTITI PRILIKOM
OCJENE EKONOMSKE
ISPLATIVOSTI ULAGANJA
U DMK?

Savladavanjem sadrzZaja ove
cjeline Citatelj ¢e modi:

e razlikovati pokazatelje
uspjesnosti poslovanja od
pokazatelja ekonomske
isplativosti ulaganja

e opisati nacin izracuna
pojedinih pokazatelja
uspjesnosti poslovanja
DMK i ocjene ekonomske
isplativosti ulaganja

e koristiti pojedine pokazatelje
uspjesnosti poslovanja i
ocjene ekonomske isplativosti
ulaganja u svakodnevnom
poslovanju.
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racuna o njihovoj usporedivosti s planiranim veli¢cinama odnosno ostvarenim
uéincima u prethodnim razdobljima. Slijedom dobre prakse u svijetu,
uobicajeno je da se uspjesnost poslovanja svakog gospodarskog subjekta,
a to podrazumijeva i uspjesnost poslovanja DMK, prati kroz Cetiri skupine
pokazatelja. To su: (1.) pokazatelji likvidnosti, (2.) pokazatelji profitabilnosti,
(3.) pokazatelji solventnosti i (4.) operativni pokazatelji.

Pokazatelji likvidnosti odrazavaju sposobnost DMK da podmiri kratkoro¢ne
obveze i obveze iz tekucih aktivnosti na vrijeme. Naime, ako poduzece nije
likvidno ono nema dovoljno sredstava za nabavu sirovina i materijala, ne
moze podmiriti dobavljace, isplatiti place i slicno. Pokazatelji dugorocne
solventnosti ukazuju na (ne)sposobnost DMK da ispuni svoje dugorocne
obveze odnosno stupanj do kojeg je njegovo poslovanje financirano
zaduzivanjem. NaruSavanje ovih pokazatelja iz godine u godinu ukazuju na
sve veci rizik od bankrota.

Pokazatelji profitabilnosti/rentabilnosti odraZavaju stupanj koristenja
svih potencijala na koje je DMK oslonjena u svom poslovanju (rad, kapital,
destinacijska resursno-atrakcijska osnova). Radi se, dakle, o pokazateljima koji
na razlicite nacine mjere povrat na uloZena sredstava. Operativni pokazatelji
mjere efektivnost (‘znati Sto valja raditi’) i efikasnost (‘raditi dobro ono sto
se radi’) upravljanja poslovnim procesom, a odnose se u pravilu na analizu
pojedinih segmenata poslovanja. U tom smislu moze se govoriti, uzimajudi
u obzir specificnosti DMK, o pokazateljima produktivnosti, kvalitete usluga,
fluktuacije radne snage i sli¢no. Izbor najvaznijih pokazatelja prema svakoj od

prethodno navedene Cetiri karakteristi¢ne skupine prikazuju se u nastavku.

(1) POKAZATELJI LIKVIDNOSTI

POKAZATELJ TEKUCE LIKVIDNOSTI: mijeri PROSJECAN BROJ DANA NAPLATE

kratkoro¢nu sposobnost podmirivanja obveza,
pri ¢emu vec¢i pokazatelj odrazava bolju
sposobnost. Ocekivana vrijednost pokazatelja
mora biti veca od 1, pri ¢emu banke preferiraju
njegovu vrijednost na razini od 2. Pokazatelj se
izracunava sukladno formuli:

tekuca imovina
tekuce obveze

KOEFICIJENT OBRTAJA POTRAZIVANJA: mijeri
naplatu potrazivanja, pri ¢emu veci pokazatel]
odraZzava bolju naplatu potrazivanja. lako nije
uspostavljen industrijski standard za ovaj
pokazatelj, pozeljno je da je njegova vrijednost
Sto veca, pri Cemu njegova vrijednost od 12
znacli da se potrazivanja godisnje obréu 12 puta
odnosno da se naplacuju u razdoblju od 30 dana.
Pokazatelj se izracunava sukladno formuli:

vrijednost prodanih usluga

prosjecna potrazivanja

(2)

POTRAZIVANJA: mieri broj dana u kojima se
potrazivanja naplacuju. Radi se o pokazatelju
koji je povezan s prethodnim pokazateljem, te
njegova vrijednost od 30 dana ukazuje na to da se
potrazivanja godisnje obrnu 12 puta. Pokazatelj se
izraCunava sukladno formuli:

365

koeficijent obrtaja potrazivanja

POKAZATELJI DUGOROCNE SOLVENTNOSTI

POKAZATELJ SOLVENTNOSTI: mjeri vrijednost
imovine prema jedinici novCanih obveza pri
c¢emu veci pokazatelj odraZzava manju izloZenost
riziku nenaplativosti. Pokazatelj mora biti veci od
1, a poZeljna je njegova vrijednost od 2 $to znadi
da ukupne obveze ¢ine 50 % pasive u bilanci
poduzeca. Izracunava se sukladno formuli:

ukupna imovina
ukupne obveze



(3)

KOEFICIJENT ZADUZENOSTI: mjeri odnos duga
i samofinanciranja, pri ¢emu veci pokazatelj
odrazava vecu izlozenost kreditnom riziku.
Pozeljno je da je pokazatelj manji od 1, a
izraCunava se sukladno formuli:

ukupne obveze

vlasnicka glavnica

KOEFICIJENT POKRICA KAMATA: Mijeri sigurnost
naplate troskova kredita, pri ¢emu pokazatelj
manji od 1 ukazuje na nemoguénost naplate
kamata. Sukladno tome, kreditori preferiraju da
ovaj pokazatelj dostize vrijednost od 1,5 na vise.
IzraCunava se sukladno formuli:

neto dobit + troskovi kamata

troskovi kamata

FAKTOR ZADUZENOSTI: mjeri razdoblje povrata
obveza uz postoje¢u razinu novéanog tijeka.
Zbog niske kapitalne intenzivnosti DMK kao i
izlozenosti trzisnim fluktuacijama, pozeljno je da
pokazatelj nije veci od 5. Izracunava se sukladno
formuli:

ukupne obveze

novcani tok tijekom godine

POKAZATELJI PROFITABILNOSTI/
RENTABILNOSTI POSLOVANJA

PROFITNA MARZA U %: mjeri udio dobiti
u prihodu, a vedéi pokazatelj odrazava vecu
profitabilnost. Zbog specificne djelatnosti DMK
pozeljna vrijednost pokazatelja trebala bi biti
barem 10 %. Pokazatelj se izracunava sukladno
formuli:

neto dobit
ukupni prihod

RENTABILNOST UKUPNE IMOVINE U %: mijeri
isplativost koriStenja raspolozive imovine, pri
c¢emu veci pokazatelj odrazava vecu rentabilnost.
Zbog niske kapitalne intenzivnosti DMK poZzeljno
je da se pokazatelj krece na razini od 15 % do 20
%. Izracunava se sukladno formuli:

neto dobit + trosak kamate

; ; «100
ukupna imovina

(4)
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RENTABILNOST VLASNICKE GLAVNICE U %:
mijeri isplativost koristenja vlastitog kapitala, pri
¢emu veci pokazatelj odrazava vecu rentabilnost.
Uz ocekivani povrat vlastitog kapitala u razdoblju
od 5 do 7 godina, poZeljna vrijednost pokazatelja
trebala bi se kretati na razini od 15 % do 20 %.
Pokazatelj se izracunava sukladno formuli:

neto dobit

vlasnicka glavnica

*

OPERATIVNI POKAZATELJI

MARZA U %: mjeri udio agencijske provizije u
vrijednosti prodanih usluga. Zbog specificnosti
djelatnosti i ocekivanih razli¢itih marzi po
pojedinim vrstama usluga, prosjecna vrijednost
pokazatelja trebala bi se kretati na razini od oko
15 %. Pokazatelj se izracunava sukladno formuli:

vrijednost prodanih usluga -
troskovi dobavljaca za prodane usluge

- , «100
vrijednost prodanih usluga

PROSJECNA MARZA PO PRODANOJ USLUZI:
mjeri prosjec¢an iznos marze po prodanoj usluzi,
a njegova vrijednost ovisi o proizvodnom spletu
pojedine DMK. Izra¢unava se sukladno formuli:

marza

broj prodanih usluga

MARZA PO ZAPOSLENOM: mijeri prosje¢an iznos
marze po zaposlenom, a njegova vrijednost ovisi
o proizvodnom spletu pojedine DMK i karakteru/
placama djelatnika. Pri tome valja voditi racuna
da svaki zaposlenik uz pokri¢e troska svog rada
generira i prihod dovoljan za pokri¢e troSkova
hladnog pogona DMK. Drugim rije¢ima, vrijednost
ovog pokazatelja na mjesecnoj razini trebala bi
dosti¢i razinu od oko 20 000 kn. Izradunava se
sukladno formuli:

marza

broj zaposlenih
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BROJ PRODANIH USLUGA PO ZAPOSLENOM U
%: mijeri broj prodanih usluga po zaposlenom.
Pokazatelj ima operativni karakter i mijeri
produktivnost djelatnika, a ovisi o proizvodnom
spletu, razdoblju poslovanja i konkurentskom
okruzenju DMK. Izra¢unava se sukladno formuli:

broj prodanih usluga

*100

broj zaposlenih

STRUKTURA PRIHODA U %: mijeri udio pojedine
vrste prihoda u ukupnom prihodu. Pokazateljima
operativni karakter i ovisi o proizvodnom spletu
DMK. Izracunava se sukladno formuli:

iznos prihoda x
ukupni prihodi

STRUKTURA (UDIO) TROSKOVA U %: mijeri udio
pojedine vrste troSka u ukupnim troskovima.
Pokazatelj ima operativni karakter te bi ga
trebalo usporedivati s regionalnim/nacionalnim
prosjekom djelatnosti. Izracunava se sukladno
formuli:

iznos troska x
—— +100
ukupni troskovi

STRUKTURA (UDIO) TROSKOVA U PRIHODU ILI
MARZI U %: mieri udio pojedine vrste troska u
ukupnom prihodu/marzi pri ¢emu kumulativ
svih troSkova ne bi trebao biti vec¢i od 80 %.
Izra¢unava se sukladno formuli:

iznos troska x

1

ukupan prihod ili marza

KORISNICI USLUGE PO VRSTI REZERVACIJE U
%: mjeri vaznost pojedinih nacina rezerviranja
usluga. Pokazatelj ima operativni karakter
specifican za svaku pojedinu DMK, a izracunava
se sukladno formuli:

broj usluga rezerviranih nac¢inom x

- ; « 100
broj ukupnih usluga

KORISNICI USLUGE PO NACINU PLACANJA U %:
mijeri vaznost pojedinih nacina pla¢anja usluga.
Pokazatelj ima operativni karakter specifican za
svaku pojedinu DMK, a izra¢unava se sukladno
formuli:

broj usluga placenih nacinom x

- ; «100
broj ukupnih usluga

KOEFICIJENT ODLAZENJA RADNIKA U %: mjeri
stupanj zadovoljstva uposlenih. Pokazatelj ima
operativni karakter specifican za svaku pojedinu
DMK, a izracunava se sukladno formuli:

broj otislih radnika u godini
prosjecan broj uposlenih

KOEFICIJENT PRITUZBI U %: mjeri zadovoljstvo
koristenom uslugom. Pokazatelj ima operativni
karakter specifican za svaku pojedinu DMK, a
izraCunava se sukladno formuli:

broj prituzbi
/e «100

ukupan broj usluga
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7. KOJE POKAZATELJE VALJA KORISTITI
PRILIKOM OCJENE EKONOMSKE ISPLATIVOSTI
ULAGANJA U DMK?

Osim navedenih pokazatelja u funkciji mjerenja poslovne uspjesnosti
pojedinih DMK, potrebno je ukazati i na pokazatelje ekonomske uspjesnosti
ulaganja, a koji se koriste prilikom donoSenja odluke o ulasku u nove
poduzetni¢ke poduhvate, ukljucujuéi i pokretanje aktivnosti DMK, Rijec je o
sljeded¢im pokazateljima: neto sadasnja vrijednost projekta, interna stopa
rentabilnosti, odnosno vrijeme ocekivanog povrata predujmljenih sredstava.
Vlasnicii menadzeri DMK s ekonomskim obrazovanjem bez posebnih teSkoca
¢e i sami izracunavati spomenute pokazatelje prilikom donoSenja odluke o
ulaganju u razvoj DMK. Medutim, onima koji to nisu u stanju prije donosenja
odluke o pokretanju DMK svakako je uputno angazirati iskusnog konzultanta
koji ¢e izvrsiti ocjenu ekonomske isplativosti ulaganja.

Neto sadasnja vrijednost projekta odnosi se na sagledavanje ukupnih neto
novéanih primitaka projekta u ¢itavom njegovom ekonomskom vijeku. U tom
smislu, ukupnu visina ulaganja valja odbiti od predvidivih neto primitaka
iz poslovanja projekta. Buduéi da je nominalna vrijednost novca danas,
prema teoriji tzv. vremenske preferencije novca, veca od njegove nominalne
vrijednosti u buduénosti (zbog mogucnosti ukamacivanja), potrebno je
ocekivane neto novcane primitke u buduénosti svesti na njihovu danasnju
(sadasnju) vrijednost. To se radi postupkom diskontiranja na nacin da se
neto primici u pojedinim godinama vijeka projekta mnoZe s odgovarajuéim
diskontnim faktorima, a zatim se tako dobiveni iznosi zbroje. Pritom se
odgovarajuca diskontna stopa utvrduje kao ponderirana prosjecna stopa
pribavljanja financijskih sredstava (Weighted Average Cost of Capital ili
skraceno WACC).

Ponderirana prosje¢na stopa pribavljanja financijskih sredstava (WACC)
utvrduje se prema sljede¢oj formuli: WACC=r_(1-t)*(D/V)+r (E/V), pri ¢emu je:

* r, - traZeni povrat na zaduzivanje / vanjsko financiranje (kamatna
stopa na bankarski kredit)

1-t. - porezno uskladenje za trosak kamate

D/V - udio vanjskog zaduzivanja u ukupnoj vrijednosti ulaganja

e .- trazeni povrat na vlasnicki kapital

E/V - udio vlastitog kapitala u ukupnoj vrijednosti ulaganja.

Interna stopa rentabilnosti (Internal rate of return ili skrac¢eno IRR) definira
se kao ona diskontna stopa koja neto sadasnju vrijednost neto primitaka iz
nov¢anog toka projekta svodi na nulu. Interna stopa rentabilnosti predstavlja
maksimalno prihvatljivu stopu povrata na predujmljeni kapital. Drugim
rije¢ima, rije¢ je o pokazatelju koji definira najviSu stopu povrata kojom se
pokrivaju svi poslovni izdatci, a da se ne ude u gubitak. Njezino utvrdivanje
temelji se na iterativnom postupku diskontiranja neto novcanih primitaka
razmatranog projekta u svim pojedinim godinama projiciranog poslovanja.
Sto je interna stopa rentabilnosti visa, to je projekt ekonomski prihvatljiviji i

Interna stopa rentabilnosti
predstavlja maksimalno
prihvatljivu stopu povrata na
predujmljeni kapital.

Drugim rijeCima, rijec je 0
pokazatelju koji definira

najvisu stopu povrata kojom

se pokrivaju svi poslovni izdatci,
a da se ne ude u gubitak.
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MJERENJE POSLOVNE
USPJESNOSTI

POKAZATELJI LIKVIDNOSTI

financijski odrziviji, pri ¢emu je bitno da je interna stopa rentabilnosti uvijek
visa od ponderiranog troska kapitala, a koji ukljucuje kako trosak vlastitog
kapitala, tako i troSak bankarskog kredita.

Vrijeme povrata predujmljenih sredstava je razdoblje potrebno da se vrati

ulaganje odnosno razdoblje potrebno da se neto primici iz poslovanja prema

POKAZATELJI
PROFITABILNOSTI

POKAZATELJI SOLVENTNOST!
OPERATIVNI POKAZATELJI

POKAZATELJI EKONOMSKE
USPJESNOSTI ULAGANJA

[N

4

UKRATK

Uspjesno  poslovanje DMK  podrazumijeva
kontinuirano pracenje poslovne uspjesnosti.
Slijedom dobre medunarodne prakse, uobicajenoje
da se uspjesnost poslovanja svakog gospodarskog
subjekta,atopodrazumijevaiuspjesnostposlovanja
DMK, prati kroz Cetiri skupine pokazatelja. To su:
pokazatelji likvidnosti, pokazatelji profitabilnosti,
pokazatelji solventnosti, operativni pokazatelji.
Relevantnost pojedinih pokazatelja moze se
mijenjati ovisno o promjenama na trzistu (eksterno
uvjetovano), ali i ovisno o trzisnoj/financijskoj
poziciji samog poslovnog subjekta (proizvodni
portfelj i obujam poslovanja, zaduZenost, uvjeti
pladanja i sl.). Prezentirani pokazatelji izabrani su
nanacindaudovolje razli¢itim potrebama vlasnika/

PITANJA

1. Koji bi jos dodatni pokazatelji uspjesnosti
poslovanja mogli biti od interesa za DMK?

2. Kako pokazatelje poslovne uspjeSnosti koristiti
za potrebe poslovnog izvjeStavanja, a kako za
potrebe operativnog kontrolinga?

nov¢anom tijeku izjednace s pocetnim ulaganjem. Potrebno je da razdoblje
povrata bude Sto krace, a ne smije biti duze od razdoblja vijeka projekta.

ODABRANI POKAZATELJI USPJESNOSTI
POSLOVANJA DMK U HRVATSKOJ

poslovodstva pojedinih DMK, ali i potrebama
objektivnog izvjeStavanja poslovnih partnera,
financijskih institucija i drugih korisnika neovisno o
poslovnom okruzenju i trzisnim prilikama (visoka/
niska konjunktura).

Osim pokazatelja poslovne uspjeSnosti, za
donosSenje odluke o pokretanju novih poduzetnickih
poduhvata preporuca se koristenje tri uobicajena
pokazatelja ekonomske isplativosti ulaganja.
RijeC je o pokazateljima neto sadasnje vrijednosti

projekta, interne stope rentabilnosti, odnosno
vremenu  ocekivanog povrata predujmljenih
sredstava.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORISTENJE
PREPORUCENE LITERATURE | OVOG PRIRUCNIKA

3. Na koji nacin pokazatelje poslovne uspjesnosti
ugraditi u poslovni plan?

4. Kako prosiriti analizu ekonomske isplativosti
pojedinac¢nog ulaganja u pokretanje DMK na
analizu troskova i koristi za destinaciju?
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3. POSLOVNI MODEL
| PLAN DMK
U HRVATSKOJ

Definiranje poslovnog modela klju¢no je pitanje u procesu pretvaranja
poduzetniCke ideje u uspjesno poslovanje. Ukoliko je studija izvedivosti
pokazaladajeidejaizvediva, definiranje poslovnog modela dat ¢e odgovore
na pitanje koje su najbolje opcije za operativno poslovanje. Osim toga,
detaljna razrada poslovnog modela odgovorit ¢e i na vecinu pitanja koja
uobicajeno treba objasniti u poslovnom planu. Medutim, ukoliko proces
definiranja poslovnog modela pokaze da jedna izvediva ideja rezultira
loSijim poslovnim rezultatima od neke druge ideje, od nje treba odustati
I ne ulagati dodatni napor na izradi poslovnog plana. Zbog toga se u
suvremenoj literaturi veci naglasak stavlja na razradu poslovnog modela,
a prije izrade poslovnog plana.

U skladu s time, u ovom poglavlju je posebno opsezno obradeno pitanje
definiranja elemenata poslovnog modela DMK. Naravno, ideja za koju je
sastavljena studija izvedivosti i definirani elementi poslovnog modela
samo je na korak do elaboriranja kvalitetnog poslovnog plana. Uz
informacije koje sadrzi studija izvedivosti i poslovni model, poslovnim
planom c¢e biti obuhvacene i preostale informacije koje su potrebne za
uspjesnu prezentaciju i provedbu poslovnog pothvata, a Sto je opisano u
drugom dijelu ovog poglavlja.
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SADRZAJ POGLAVLJA

1. ZASTO JE POTREBNO DEFINIRATI ELEMENTE
POSLOVNOG MODELA DMK?

2. 0D CEGA SE SASTOJI POSLOVNI MODEL DMK?

3. KAKO DEFINIRATI OSNOVNE ELEMENTE
POSLOVNOG MODELA DMK?

4. CEMU SLUZI POSLOVNI PLAN?
5. KOJE SU UOBICAJENE SASTAVNICE POSLOVNOG PLANA?
6. KAKO NAPRAVITI JEDNOSTAVAN POSLOVNI PLAN ZA DMK?



3.1. DEFINIRANJE
ELEMENATA
POSLOVNOG
MODELA DMK

1. ZASTO JE POTREBNO DEFINIRATI ELEMENTE
POSLOVNOG MODELA?

Cjelokupan proces od ideje do realizacije poslovnog pothvata moguce
je provesti na niz razlicitih nacina. UdZbenici i priruénici iz podruéja
poduzetnistva, strateSkog menadzmenta i poslovnog planiranja nude pregrst
prijedloga za provodenje takvog procesa. Nazalost, mnogi poduzetnici
ignoriraju ve¢ opisane i prokusane metode i pokre¢u svoje projekte .po
osjecaju” ili .iz trbuha". Poduzetnici koji su propustili izraditi studiju
izvedivosti nisu verificirali je li njihova ideja uopce izvediv pothvat, pa
promisljanje poslovnog modela i razrada poslovnog plana moze naknadno
pokazati da se ideja ne moze trzisno valorizirati. U tom su slucaju, vrijeme,
uloZeni napor, a vjerojatno i sredstva za usluge konzultanata uzalud propali.
lako studija izvedivosti inicijalno obuhva¢a mnoga pitanja na koja kroz
razradu poslovnog modela i poslovnog plana treba detaljnije odgovoriti, nije
razumno preskociti tu fazu. Medutim, ukoliko studija izvedivosti pokaZe da je
poslovni pothvat izvediv, sve informacije koje sadrzi studija izvedivosti potom
je lako iskoristiti za dalje definiranje poslovnog modela i poslovnog plana.

Mnogi autori i priruCnici povezuju izradu studije izvedivosti, definiranje
poslovnog modela i formuliranje poslovnog plana u jedinstven proces
strateSkog planiranja. Medutim, kako svaki od ovih dokumenata i procesa
sluzidrugoj svrsi, potrebno ih je za potrebe DMK ipak odvojeno opisati. Nakon
Sto je studija izvedivosti pokazala je li osnivanje i razvoj proizvoda DMK
izvediv projekt potrebno je detaljnije definirati elemente poslovnog modela
DMK. Taj je proces moguce provesti na viSe razliCitih nacina. Primjerice,
definiranjem .srzne strategije” ili pak definiranjem glavnih podrucja u
poslovanju na koje se treba fokusirati. U svakom slucaju, poslovni model mora
dati krajnje precizan odgovor na pitanje kako ¢e DMK svojim proizvodima
i konkurentskim pristupom generirati prihode uz troskove koji ¢e jamciti
profitabilnost poslovnog pothvata. Medutim, nove DMK ne moraju krenuti
sasvim od pocetka. Ve¢ postojece uspjesne DMK imaju poslovni model koji
oCito funkcionira. Zato je pri kreiranju poslovnog modela zapravo potrebno
odgovoriti na pitanje kako ¢e novi poslovni model DMK biti uspjesniji od
postojeéeg, odnosno poslovnih modela konkurenata.

lako je studija izvedivosti pokazala da je pothvat izvediv, a DMK ne uspije
osmisliti poslovni model koji donosi zadovoljavajuce prinose i vrijednosti,
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1. ZASTO JE POTREBNO
DEFINIRATI ELEMENTE
POSLOVNOG MODELA DMK?

2. 0D CEGA SE SASTOJI
POSLOVNI MODEL DMK?

3. KAKO DEFINIRATI OSNOVNE
ELEMENTE POSLOVNOG
MODELA DMK?

Savladavanjem sadrzaja ove
cjeline Citatelj ce moci:

e identificirati razloge definiranja
elemenata poslovnog modela
DMK

e opisati elemente poslovnog
modela DMK

e definirati elemente poslovnog
modela DMK

e primijeniti klju¢ne Cinitelje
uspjeha kod definiranja
poslovnog modela DMK.
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Poslovni model DMK je vazan
zbog definiranja, planiranja,
organiziranja i vodenja procesa
koji ce materijalizirati specificne
kljucne vrijednosti DMK

KLJUCNI RESURSI, KLJUCNE

AKTIVNOSTI, KLJUCNI PARTNER),

PONUDA VRIJEDNOSTI, ODNQOSI
S KORISNICIMA, KORISNICKI
SEGMENTI, PRISTUPNI KANALI,
|ZVORI PRIHODA i STRUKTURA
TROSKOVA ¢ine tzv. platno
poslovnog modela (Business
Model Canvas)

moguce i nema smisla izraditi poslovni plan ve¢ treba promisliti 0 nekoj
sasvim drugoj poslovnoj ideji. Zato je prije izrade poslovnog plana nuzno
do posljednjeg detalja razraditi poslovni model DMK. Poslovni model je
vazan zbog definiranja, planiranja, organiziranja, i vodenja procesa koji ¢e
materijalizirati specificne klju¢ne vrijednosti DMK. Te specificne klju¢ne
vrijednostiinacin na koji se one ugraduju u proizvode DMK, ¢ine konkurentsku
sposobnost DMK. Tako ¢e se kroz definiranje poslovnog modela DMK zapravo
utvrditi jedinstven nacin na koji ¢e se resurse (komparativne prednosti)
pretvarati u proizvod sa specificnom dodanom vrijedno$c¢u. Drugim rijecima,
dvije DMK s razli¢itim poslovnim modelima iste ¢e resurse koristiti na razlicit
nacin i nuditi proizvode s razlic¢itom specificnom vrijednos¢u za korisnike.

2. 0D CEGA SE SASTOJI POSLOVNI MODEL DMK?

Kao Sto je ranije istaknuto, poslovni modeli se razlikuju i svaka DMK nastoji
odrzati jedinstvenost svojeg poslovnog modela. Ipak, svaki je poslovni
model moguce opisati analizom odredenih podrucja poslovanja®. Za to
postoje razliCiti prakti¢ni alati, a zasigurno ¢e se razvijati i novi teorijski
modeli. Medutim, Cini se da postoji odredeni broj generickih podruc¢ja koje
treba posebno analizirati. To su: klju€ni resursi, klju¢ne aktivnosti, klju¢ni
partneri, ponuda vrijednosti, odnosi s korisnicima, korisnicki segmenti,
pristupni kanali, izvori prihoda i struktura troskova koji ¢ine tzv. platno
poslovnog modela (Business Model Canvas)?.

Utvrdivanje kojim segmentima korisnika ¢e se sa svojim proizvodnim
spletom obratiti DMK klju¢no je pitanje definiranja poslovnog modela. lako
vec i studija izvedivosti sadrzi osnovne informacije o potencijalnoj potraznji
i trzisnim trendovima, poslovni model mora dati precizne informacije
kojem se konkretnom segmentu trzista DMK obraca. Tek kad DMK precizno
odgovori na pitanje koje trziSne niSe, skupine korisnika, Zeli usluzivati, moze
razvijati ostale elemente poslovnog modela. Pri tome valja voditi racuna da
se u ovom elementu definiraju osobe koje ¢e stvarno koristiti usluge DMK, a
ne kupci usluga. Naime, kupci usluga DMK mogu biti turoperatori, turisticke
agencije, udruge, poduzeca. DMK mora imati u fokusu zadovoljavanje
potreba korisnika usluga; Stovise, DMK treba i nadmasiti njihova ocekivanja.
To onda svakako znaci da ¢e i kupci biti zadovoljni uslugom DMK. Medutim,
zadovoljstvo kupaca ipak ovisi i o tome kako s njima suradujemo u procesu
distribucije usluga o ¢emu ¢e biti rijeci kasnije.

Nakon Sto sudefiniranikorisni¢ki segmenti, DMK u svojem poslovnom modelu
mora utvrditi koju specifi¢nu vrijednost nudi tim korisnicima. Ukoliko DMK
nije u stanju osmisliti i ponuditi takve aktivnosti koje ¢e ¢initi odgovarajucu
vrijednost zbog koje ée turisti biti spremni doputovati u destinaciju, poslovni
model necée biti odrziv. U kojim je sve slucajevima potreba za uslugama
DMK posebno izrazena, opisano je u jednom od prethodnih poglavlja ovog
priru¢nika. Medutim kod definiranja poslovnog modela svaka DMK mora

2% Golob, B. (2009). Inovacija od ideje do trzista: Prirucnik za stvaranje proizvoda, usluga i novih
proizvoda. Rijeka: Dragon d.o.o.

2 Osterwalder, A., Pigneur, Y. (2009). Business Model Generation. Preuzeto s: http://www.
businessmodelgeneration.com/downloads/business_model_canvas_poster.pdf (29.9.2013.)
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odabrati one na kojima ¢e temeljiti svoj poslovni model. Ve¢ina DMK ¢e
djelovati na cjenovno manje osjetljivom dijelu turisti¢kog trzista Sto pitanje
percepcije vrijednosti proizvoda ¢ini jo$ vaznijim. Naime, cjenovno manje
osjetljivim korisnicima cijena nije kljucni faktor pri donosenju odluke o
kupniji.

Posebno je vazno podrucje u kojem DMK mora definirati na koji nacin ée
pristupiti svojim odabranim korisnicima. U ovom podru¢ju DMK mora
definirati svoje strategije i taktike komuniciranja s korisnicima i nacin
distribucije svojih proizvoda. Drugim rije¢ima, kako ¢e promovirati i prodavati
svoje usluge. Obuhvat odluka koje treba donijeti nije malen. Je li bolje
komunicirati i prodavati korisnicima izravno kroz vlastite kanale ili koristiti
posrednike? Koje posrednike? Je li bolje usmijeriti model komuniciranja
i prodaje prema tzv. poznatim ili prema nepoznatim kupcima? Je li bolje
razvijati model prodaje i komuniciranja baziran na osobnom kontaktu ili
putem automatiziranih mreznih alata? Kako efikasno razviti aktivnosti za sve
faze komuniciranja od generiranja interesa do post prodajnog komuniciranja?
Kako vec¢ i proces komuniciranja i prodaje pretvoriti u jedinstven doZivljaj?

Nakon definiranja aktivnosti u pristupnim kanalima moguce je definirati
primjeren nacin uspostavljanjaiodrzavanja odnosa s korisnicima. Turisticki
proizvodi se uvelike oslanjaju na splet odnosa s korisnicima. Ti odnosi prije
konzumacije stvaraju ocekivanja, tijekom konzumacije se realiziraju kroz
izravnu interakciju korisnika s pruzateljem usluga, a nakon konzumacije
vezani su uz upravljanje sjecanjima na pozitivna iskustva. Zbog intenziteta
i duljine trajanja osobne interakcije s korisnicima slozeni turisticki proizvodi
bitno se razlikuju od svih ostalih proizvoda. Zato DMK moraju posebnu
pozornost usmijeriti na ovo podrucje. Naime, alati poput osobnog pristupa,
personalizacije usluga, dijeljenja istih vrijednosti, sudjelovanja korisnika u
kreiranju sadrzaja samo su neki od mogucih za koje se DMK moze odluciti u
stvaranju visoke razine privrzenosti korisnika. Ona je potrebna i kod korisnika
koji ne¢e ponovno konzumirati proizvode DMK jer ¢e svoja pozitivna iskustva
dijeliti s potencijalnim novim korisnicima usluga DMK.

DMK mora definirati Sto ¢e joj biti glavni izvori prihoda. DMK moze raditi u
svoje ime i za svoj racun, pa ¢e joj glavniizvor prihoda biti kreiranje i prodaja
slozenih turistickih proizvoda: izleta, paket-aranZmana, dogadanja i skupova.
MoZe u svoje ime prodavati usluge drugih pruzatelja usluga, pa ¢e joj u tom
slucaju glavni prihod biti marza koju zara¢unava na nabavne cijene. DMK
moze raditi u tude ime i za tudi racun, pa ¢e joj glavni izvor prihoda biti
naplata naknada odnosno posrednic¢ka provizija. Osim toga DMK moze imati
i dodatne prihode od mjenjacnice, prodaje suvenira i sl. Potom valja utvrditi
ne samo kako, nego i koliko su kupci spremni platiti za ponudene usluge
i proizvode. DMK ¢e paralelno morati definirati i nacin isticanja cijena kao
fiksiranih cijena ili kroz razli¢ite nacine dinamic¢kog odredivanja cijena, a o
¢emu ce biti rijeci u jednom od narednih poglavlja.

Poslovni model nece biti odrziv ukoliko DMK neé¢e modéi osigurati klju¢ne
resurse za stvaranje odgovarajuce vrijednosti svojeg proizvoda. Ti resursi
se mogu razvrstati u Cetiri skupine. To su ljudski, fizicki, intelektualni i
financijski. Ovaj element poslovnog plana treba dati odgovore na niz pitanja.
Koju opremu DMK treba kupiti, a koju moZe unajmiti? Kakav je poslovni
prostor primjeren ovisno o uslugama koje Zeli pruzati? Koju informaticku i

Poslovni model nece biti odrziv
ukoliko DMK nec¢e modi osigurati
kljuéne resurse za stvaranje
odgovarajuce vrijednosti

svojeg proizvoda. Ti resursi

se mogu razvrstati u Cetiri
skupine: LJUDSKI, FIZICKI,
INTELEKTUALNI i FINANCIJSKI.
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Vazno je da DMK svoje
dobavljace smatraju svojim
partnerima i da se prema

njima tako odnose.

Samo zajednickim naporima
hotelijera, restoratera,
prijevoznika i ostalih dobavljaca
usluga moze se stvarati

dodana vrijednost.

komunikacijsku opremu trebamo i kako je osigurati? Treba li DMK osigurati
fransizu nekog brendaili platiti prava za koristenje baza podataka i autorskih
djela? Koliko DMK treba financijskih sredstava da moze podmirivati svoje
obveze do pocetka faze rasta prodaje svojih proizvoda? | na kraju, najvaznije
pitanje za svaku DMK - kakve ljudske resurse moramo osigurati? Naime,
pitanje ljudskih resursa je klju¢no pitanje za poslovanje DMK s obzirom na
specificnost proizvoda koji je radno intenzivan.

Osmisljavanje, organiziranje i provedba sloZenih turisti¢kih proizvoda samo
su neke od kljuénih aktivnosti DMK. Valja podsjetiti i na sve aktivnosti
vezane uz komuniciranje, prodaju i stvaranje odnosa s korisnicima. Osim
toga, potrebno je uzeti u obzir i koje aktivnosti DMK provodi na prevenciji
i rjeSavanju prituzbi i reklamacija, kriznih situacija, unapredenju kvalitete
pruzanja usluga, druStveno-odgovornog poslovanja. Treba predvidjeti i
koji ¢e procesi biti determinirani informacijskom tehnologijom: placanja,
buking, komuniciranje s kupcima, pracenje dokumentacije i sli¢no. Ukratko,
definiranje klju¢nih aktivnosti mora obuhvatiti sve aktivnosti koje je potrebno
provoditi vezano uz proizvod, promociju, prodaju, odnose s korisnicima i
izvore prihoda.

Slozeni turisti¢ki proizvodi izrazito ovise o velikom broju razli¢itih usluga
velikog broja razliCitih pruzatelja pojedinac¢nih usluga. Ve¢ zbog toga je
definiranje kljuénih partnerstava i odnosa s klju¢nim partnerima izuzetno
vazan dio poslovnog modela DMK.VazZno je da DMK svoje dobavljace smatraju
svojim partnerima i da se prema njima tako odnose. Samo zajednickim
naporima hotelijera, restoratera, prijevoznika i ostalih dobavlja¢a usluga
moze se stvarati dodana vrijednost. Medutim, joS je vaznije pitanje kako
stvarati partnerstva na podrucjima na kojima se ona uobicajeno ne pojavljuju.
Moguca pitanja su:

o Kako povezati konkurentske DMK u destinaciji radi zajednickog razvoja
proizvoda, nabave usluga ili nastupa na trzistu?

e Kako se umreziti s DMK iz drugih destinacija radi razmjene informacija
i davanja preporuka korisnicima?

e Kako povezati partnere i dobavljace u klaster s ciljem povecanja
vrijednosti branda?

e Kako formirati partnerske grupe s ciljem privlacenja sredstava iz
fondova razli¢itih donatora, a radi podizanja konkurentnosti i sl.

Na kraju, DMK valja analizirati i strukturu troskova koje generiraju prethodno
opisani elementi poslovnog modela. Ovom se problemu moze pristupiti iz
perspektive maksimalne racionalizacije troskova (Sto moZe ugroziti kvalitetu
usluge) ili ponude premium usluga. Budué¢i da ¢e DMK pretezito djelovati
na cjenovno manje osjetljivom dijelu trzista, logi¢no se ne bi trebale voditi
logikom najnizeg moguceg troska. Tome u prilog ide i ¢injenica da ¢e DMK
vrlo tesko postizati troSkovnu efikasnost kao posljedicu ekonomije obujma
jer se preteZito radi o malim i mikro poduzec¢ima. Posebno treba uzeti u
obzir da u poslovanju DMK koje nude vlastite sloZzene turisticke proizvode u
kojima pretezu varijabilni troskovi, a kod DMK koje rade u tude ime i za tudi
racun vrijedi obrnuto. U svakom slucaju, potrebno je voditi racuna o izracunu
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tocke pokric¢a koja pokazuje s kojim opsegom poslovnih aktivnosti DMK moze
pokrivati svoje fiksne troSkove.

3. KAKO DEFINIRATI OSNOVNE ELEMENTE
POSLOVNOG MODELA DMK?

lako se poslovni model svake DMK razlikuje od poslovnog modela druge
DMK, analiza poslovnih modela DMK u Hrvatskoj i svijetu pokazala je da
postoje dva osnovna pristupa u razvoju poslovnog modela DMK s vecim
brojem varijacija. Prvi pristup je poslovni model DMK specijalizirane za
neku turisticku destinaciju, a drugi pristup koriste DMK specijalizirane za
neki specifi¢an proizvod. Zato ¢e u nastavku elementi poslovnog modela biti
prikazani iz perspektive proizvodno i destinacijski orijentirane DMK. To je i
prva odluka koju kod definiranja poslovnog modela treba donijeti. Definiranje
poslovnog modela nije bas jednostavan proces, ali se ipak do odredene mjere
moze pojednostaviti kroz prikaz konkretnih primjera. Neki elementi su ipak
malo sloZeniji i nije isklju¢eno da ¢e manje iskusnima u odredenoj mjeri i uz
upute i primjere prakse iz ovoga prirucnika trebati dodatna stru¢na pomoc.

Korisnicki segmenti kod destinacijski orijentirane i proizvodno orijentirane
DMK nisu isti. DMK specijalizirana za neku destinaciju razvija siri proizvodni
splet za jednu destinaciju i zahva¢a manje zahtjevne korisnike usluga. DMK
specijalizirana za neki proizvod ima samo jednu proizvodnu liniju za odredenu
vrstu proizvoda, a cilja sve razine korisnika ukljuc¢ujuci i one najzahtjevnije.
Primjerice, u prvom sluc¢aju DMK za Kvarner nudi Siroku paletu proizvoda
u pustolovnom, kulturnom i zdravstvenom turizmu $iroj, ne pretjerano
zahtjevnoj, publici kao Sto su skupine umirovljenika, uc¢enika i organizatora
putovanja koji organiziraju vikend pakete na podrucju Kvarnera kao i izlete i
transfere za strane organizatore odmora na Kvarneru.

U drugom slucaju, DMK specijalizirana za planinarske programe nudi
planinarske ture po Gorskom Kotaru i najzahtjevnijim skupinama planinara
u bilo koje doba godine, ukljucujuéi i ture na krpljama zimi. U oba slucaja
DMK mora definirati prepoznatljive i dostupne skupine korisnika. U prvom
slucaju to su drustva umirovljenika i Skole, odnosno korisnici usluga stranih
organizatora putovanja vikend paketa i odmora, a u drugom planinarska
drustva i korisnici usluga specijaliziranih turoperatora i turistickih agencija
za avanturisticke programe.

U oba sluéaja, DMK se treba fokusirati na nekoliko Cinitelja uspjeha. Prije
svega iz perspektive DMK u Hrvatskoj to je usmjerenje na strane korisnike.
Cak i one DMK koje nude proizvode za koje bi domada potraznja mogla biti
dostatna, ne bi se smjele ograniciti na domace trziste. Naime, potencijalno
globalno trziste puno je vece i strani gosti kojima se nudi originalni proizvod
cjenovno su puno manje osjetljivi. Shodno tome, one DMK koje ¢e biti uspjeSne
u privlacenju globalnog trzista ostvarit ¢e bolji poslovni rezultat.

Drugi vazan Cinitelj je stvarno poznavanje trziSnog segmenta odnosno
destinacijske atrakcijske osnove. Bez stvarnog poznavanja potreba i
navika ucenika ili umirovljenika nije moguce organizirati za njih specifi¢no

Cak i one DMK koje nude
proizvode za koje bi domaca
potraznja mogla biti dostatna,
ne bi se smjele ograniciti

na domace trziste. Naime,
potencijalno globalno trziste
puno je vece i strani gosti kojima
se nudi originalni proizvod
cjenovno su puno manje
osjetljivi.
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Kod kreiranja ponude vrijednosti
svojega proizvoda DMK se
trebaju fokusirati prije svega,

na stvaranje proizvoda s
visokom dodanom vrijednoScu.
Drugim rijeCima, korisnik mora
biti svjestan da takvu razinu
doZivljaja koju u okviru slozenog
proizvoda nudi DMK nikada ne
bi mogao posti¢i da sam slozi
pojedinacne elemente

skrojene aktivnosti u skladu s potencijalom atrakcijske osnove na Kvarneru.
Kada su u pitanju najzahtjevnije skupine planinara koji su vec¢ obisli vecinu
najatraktivnijih planinarskih podrucja, zahtjevi prema DMK specijaliziranoj
za planinarenje u Hrvatskoj su na razini njihovih iskustava s DMK iz drugih
destinacija. Zato takva DMK mora poznavati ne samo segment planinara i
najatraktivnija mjesta u Gorskom Kotaru za planinare, nego i najbolju praksu
DMK u vec razvijenim destinacijama za planinarenje. DMK koja je u stanju
zadovoljiti taj trzisSni segment nece imati nikakvih problema s organiziranjem
manje zahtjevnih planinarskih tura za prosjecne planinare i planinarskih
izleta za potpune pocetnike.

U ¢emu je specifi¢na vrijednost proizvoda DMK za potencijalnog korisnika,
srediSnje je pitanje svakog poslovnog modela. Ovo nije puko pitanje o
sastavnicama nekog slozenog turistickog proizvoda, nego je rije¢ o tome
kako u njega ugraditi one aktivnosti koje ¢ine razlog dolaska u destinaciju i
odabira DMK koja ga nudi. DMK ¢e najlakse izgraditi ovu vrijednost ukoliko
zbog poznavanja destinacijske atrakcijske osnove i umrezenosti u destinaciji
nudi sloZene proizvode koji obuhvacaju jedinstvene dozZivljaje izvan granica
opcéepoznatog i individualnim turistima dostupnog turistickog prostora.
DMK koja je proizvodno orijentirana je pritome u dodatnoj prednostijer moze
vrijednost proizvoda graditi i na zahtjevnosti korisnika i specifi¢nosti teme.

Primjerice, DMK specijalizirana za Istru sigurno puno bolje poznaje prostor,
ima kontakte sa svim vinarima, ima iskustva s razli¢itim restoranima,
zna sve lokacije s najljepsim vidicima (ovisno o polozaju sunca) i moze
optimalno organizirati jednodnevni izlet u unutrasnjosti Istre za razliku od
individualnog turista koji ¢e to pokusati sloziti sam sluzeci se informacijama
na internetu. Dodano, DMK specijalizirana za wine & dine programe moze
takav program organizirati i za najzahtjevnije ljubitelje vina i hrane jer
odli¢no poznaje principe sljubljivanja hrane i vina te uobicajen tempo obilaska
za takve korisnike. Znat ¢e usporediti tipi¢na istarska vina s prestiznim svjetski
poznatim vinima, pazljivo e sloZiti raspored programa uvazavajuci originalne
obroke i vrste vina u kojima su pojedini vinari i restorani najbolji.

Kod kreiranja ponude vrijednosti svojega proizvoda DMK se trebaju fokusirati
na nekoliko vaznih Cinitelja. Prije svega, to je stvaranje proizvoda s visokom
dodanom vrijednoséu. Drugim rijecima, korisnik mora biti svjestan da takvu
razinu dozivljaja koju u okviru sloZzenog proizvoda nudi DMK nikada ne bi mogao
posti¢i da sam slozi pojedinacne elemente. Zato je vazno da DMK vrijednost
proizvoda gradi kroz pricanje originalne price i angaziranje svih ,Sest" osjetila!
Dakle, kroz savrSenu sinkronizaciju u vremenu i prostoru razli¢itih zvukova,
mirisa, okusa, slika i tekstura koji vode u takozvani wow efekt, osjecaj koji se ne
moze inicirati niti jednim od ¢ula kojima percipiramo materijalni svijet oko nas.
Primjena ovih nacela vodi i prema sljede¢em vaznom ¢initelju, a to je izgradnja
snaznog brenda. DMK specijalist za Istru i/ili za wine & dine jednostavno je
najbolji. Pri tome valja voditi racuna da je lakSe kreirati dodanu vrijednost Sto
je uze podrucje na kojem destinacijski orijentirana DMK djeluje ili Sto je uze
definirana trziSna nisa za proizvodno orijentiranu DMK.

Na koji nacin ¢e pristupiti svojim odabranim korisnicima pitanje je koje
se sastoji iz niza potpitanja i brojnih odluka vezanih uz strategije i taktike
komuniciranja i prodaje. Ipak, postoji jedno podruc¢je na kojem obi¢no
propadnu mnogi dobro osmisljeni poslovni modeli. Ukoliko zaposlenici DMK
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nisu u stanju s lako¢om kroz razli¢ite kanale komunicirati svoje vrhunsko
poznavanje destinacije odnosno specificnog posebnog interesa (dodatno za
proizvodno orijentirane DMK) nema taktike koja ¢e spasiti DMK od propasti.
Zato u hrvatskim prilikama u kojima DMK tek grade svoje kapacitete treba vec
prilikom kreiranja poslovnog modela razmisliti o razlicitim kompenzacijskim
mjerama za eventualne propuste u komuniciranju.

To znacida je novim (a posebno proizvodno orijentiranim) DMK komuniciranje
s korisnicima bolje u pocetku rada organizirati preko posrednika -
specijaliziranih organizatora putovanja i turisti¢kih agencija. Oni najbolje
poznaju svoje korisnike, ali i proizvod koji im nude druge destinacije. Ukoliko
dobro procijene vrijednost proizvoda i predanost hrvatske DMK da ih poslusa
i u¢i u svim fazama formiranja proizvoda bit ¢e spremni preuzeti rizik rada
s manje iskusnom DMK. Osim toga, puno je bolje da DMK na pocetku rada
svoje komuniciranje usmijeri prema poznatim kupcima. Ne samo da to
komuniciranje nosi manje rizika, nego je kreiranje portfelja ideja za putovanje
manje zahtjevno nego razvoj konacnih ponuda za nepoznate kupce. Dodatno,
osobni kontakt u procesu izravne prodaje omogucit ¢e komercijalistima da
posredno nauce puno toga o proizvodu i o korisnicima od svojih partnera.

Ipak, svaka DMK mora imati na umu da bi u jednom trenutku trebala
biti u stanju izravno komunicirati s korisnicima i organizirati izravnu
prodaju svojih usluga. To ¢e se vjerojatno najprije dogoditi s uslugama
izleta i jednostavnijim i krac¢im dogadanjima. S vremenom, DMK ¢e biti u
stanju izravno prodavati druge slozene proizvode poznatim neposrednim
korisnicima. U biti to je isti proces komuniciranja kao i s posrednicima, samo
su u ovom slucaju kupac i korisnik ista osoba. Preporucljivo je da se tek one
DMK koje su proSle sve ove faze upuste u izravnu prodaju neposrednim
korisnicima kao tzv. ,nepoznatim kupcima”. Naime, za kreiranje tzv. ,raspisa”
potrebno je odlicno poznavati potraznju, imati vlastiti sustav on-line prodaje,
vrhunski izradenu i odrzavanu mreznu stranicu, opsezno organiziranu
promociju, odgovarajuca sredstva za razvoj i plasiranje proizvoda na trziste,
a izmedu ostalog i vrhunski uigran tim zaposlenika.

Ipak, neke bi Cinitelje kod izbora pristupnih kanala svakako trebalo uzeti u
obzir. Prije svega to je izrada i odrzavanje vrhunske mrezne stranice. To je
nuznost ¢ak i kad se radi o DMK koja ¢e sve svoje usluge prodavati putem
posrednika. Ako ne postoji barem jednostavna mrezna stranica na kojoj se
nalazi portfelj mogucéih ponuda, odnosno ideja za putovanje, DMK ¢e vrlo
tesko otvoriti i pregovore s posrednicima. Tiskani katalozi i broSure danas
vide nisu osnovni, nego pomocni alat u prodajnim pregovorima. Cak niti tekst
i kvalitetne fotografije viSe nisu kljucni Cinitelj za uspjeSno komuniciranje, ve¢
je to - video, video i video. | to ne bilo kakav video, ve¢ video uradci koji su
dostupni na internetu, a koji pokazuju osobno iskustvo prethodnih korisnika
i nisu dulji od 90 sekundi. | na kraju, DMK koje Zele izravno prodavati svoje
usluge tzv. nepoznatim kupcima moraju biti sposobne voditi slozene
promocijske kampanje u elektronickom okruzenju.

Buduci da je svakako za ocekivati da ¢e DMK u pocetnoj fazi svojeg poslovanja
prvenstveno biti usmjerene prema posrednicima — organizatorima putovanja
i drugim turistiCkim agencijama, to je svakako jedan od klju¢nih Cinitelja
uspjeha. Prva i pocetna prepreka bit ¢e u identifikaciji i stupanju u inicijalni
kontakt s potencijalnim posrednicima. [ako se ¢ini da je lako uvjeriti nekog

Tiskani katalozi i broSure
danas vise nisu osnovni, nego
pomocni alat u prodajnim
pregovorima. Cak niti tekst i
kvalitetne fotografije vise nisu
klju¢ni Cinitelj za uspjesno
komuniciranje, vec su to video
uradci koji su dostupni na
internetu, a koji pokazuju osobno
iskustvo prethodnih korisnika i
nisu dulji od 90 sekundi.
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Potrebno je redovito komunicirati
kroz razne kanale, a posebnu
paznju valja posvetiti odlascima
na sajmove, specijalizirane
radionice i prezentacije.

U ovoj fazi svaka prilika za
izravno osobno komuniciranje
povecava vjerojatnost pocetka
prodajnih pregovora.

organizatora putovanja ili drugu turisticku agenciju da u svoju ponudu uvrsti
novu destinaciju ili program, oni koji su to poku$ali znaju da to nije tako.
Potrebno je uloziti puno umjesnosti i truda, a ponekad i udruziti napor vise
DMK iz iste destinacije ili proizvodne specijalizacije, a kako bi se stvorio efekt
naglo povecane ponude.

Potrebno je redovito komunicirati kroz razne kanale, a posebnu paznju valja
posvetiti odlascima na sajmove, specijalizirane radionice i prezentacije. U ovoj
fazi svaka prilika za izravno osobno komuniciranje povecava vjerojatnost
pocetka prodajnih pregovora. S obzirom na velike troSkove ovog prvog
koraka prilikom izrade poslovnog modela bit ¢e potrebno procijeniti postoji
li mogucnost da dio ovih aktivnosti financira sustav DMO ili da se troskovi
racionaliziraju suradnjom s drugim DMK.

Podrucje odnosa s korisnicima vazan je dio svakog poslovnog modela, a u
slu¢aju DMK i vazniji nego kod drugih poduzec¢a. Ukoliko DMK nema namjeru
ilinece biti u stanju dugoro¢no generirati zadovoljstvo korisnikaiznad njihovih
ocekivanja, to ¢e vrlo brzo utjecati na izvore prihoda, a istodobno povecavati
troskove promocije. Naime, osobna preporuka ¢e zauvijek ostati medu
najvaznijim ciniteljima pri donoSenju odluke o putovanju. Pitanje je samo
kojim ¢e je medijem korisnici prenositi. Kada su mladi korisnici u pitanju,
oni ¢e svoje oduSevljenje sigurno prenositi trenutno — putem drustvenih
mreza. No jednako brzo ¢e prenositi i svoje razoCaranje. Zato je pitanje
upravljanja odnosa s korisnicima zapravo pitanje upravljanja kvalitetom.
Medutim, kada je u pitanju DMK specijalizirana za neki proizvod, to je i pitanje
sustava vrijednosti. Primjerice, DMK specijalizirana za promatranje biljnog
i Zivotinjskog svijeta mora hiti svjesna da sa svojim korisnicima mora dijeliti
vrijednosti vezane uz zastitu okoliSa, brigu o ugrozenim vrstama i sl.

Jedan od klju¢nih ¢initelja uspjeha vezanih uz odnose s korisnicima je
sposobnost DMK da generira preporuke svojih korisnika. To ¢e mo¢i samo
one DMK ¢iji su korisnici impresionirani ukupnim doZivljajem i brigom koju
im DMK posvecuje. DoZivljaj korisnika pocinje u trenutku prikupljanja prvih
informacija o proizvodu i destinaciji, u komuniciranju s djelatnicima DMK, a
nastavlja se kroz realizaciju programa i nakon povratka s putovanja. Samo
mali podsjetnik na ugodne dozivljaje moze djelovati vrlo pozitivno, pa makar
to bila Cestitka za BoZi¢ ili rodendan, a da ne govorimo o nekom makar i
simbolicnom poklonu. Svaka faza u tom procesu mora biti besprijekorno
izvrSena, a posebno ako dode do nekih problema ili poteSko¢a na putovanju.
Korisnici ¢e posebno cijeniti korektnu reakciju DMK ukoliko dode do nekih
problema u realizaciji.

Jednako vazan Cinitelj je i izgradnja dugotrajnih odnosa s korisnicima.
Ugodna sjec¢anja na prvorazredno iskustvo s putovanja dio je uspomena
korisnika DMK koji traju ¢itav njihov Zivot. Zadrzavanje kontakta s korisnikom
na bazi pozitivnhih emocija koje bude sjecanje na dozivljaje s putovanja
nije vazno samo za davanje preporuka, izgradnju branda DMK, nego i za
ponovljenu kupovinu. Vazan dio promisljanja poslovnog modela moze biti
vezan i uz usmjeravanje na izvrsnost koja ¢e generirati ponovljenu kupovinu.
Medutim, to moze znaciti da ¢e DMK morati razmjerno brzo razvijati i nove
proizvode kako bi svake godine mogla prethodnim korisnicima ponuditi neki
novi doZivljaj.
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DMK mozZe sustavno koristiti tzv. strategiju , 1001 noci" ili kako je neki nazivaju
.strategiju Seherezade". Svaki doZivljaj je koncipiran kao prvorazredni mamac
za ponovljeni dolazak u destinaciju. Naravno, razli¢iti oblici komuniciranja u
elektroni¢kom okruzenju ucinkovit su i jeftin alat za izgradnju dugotrajnih
odnosa. To mogu biti drustvene mreze, blogovi, korisni¢ki generiran sadrzaj
na internetu, elektroni¢ki newsletter, mobilne aplikacije i slicno. DMK
specijalizirane za proizvod za odrzavanje takvih kontakata mogu koristiti i
uobicajena mjesta na internetu gdje se i inac¢e okupljaju korisnici specifi¢nih
programa.

Definiranje izvora prihoda i njihovih omjera posebno je osjetljivo pitanje na
koje treba odgovoriti prilikom promisljanja poslovnog modela. Odluka o tome
ima i odredene posljedice u razini formalne odgovornosti DMK. Organiziranje
i prodaja paket-aranZmana u svoje ime i za svoj racun donosi najvisu razinu
odgovornosti prema korisnicima. Ona je definirana posebnom direktivom EU
0 paket-aranzmanima, a koja je implementirana i u hrvatsko zakonodavstvo
i dio je pravne stecevine EU na koju su navikli drzavljani zemalja ¢lanica EU.
Najmanju razinu odgovornosti donosi rad u ime i za racun kupca usluga. To je
jos jedan od razloga zasto je u pocCetku rada DMK suradnja s organizatorima
putovanja i drugim turistickim agencijama najbolja opcija. Medutim, niti ta
opcija nije sasvim bez opasnosti. Naime, rad s posrednicima znaciiprenoSenje
dijela profita na distribucijski kanal, a neki organizatori putovanja mogu taj
polozaj zloupotrebljavati stalnim pritiskom na smanjivanje naknade DMK.
Dugorocno, svaka DMK bi se trebala usmijeriti prvenstveno na organiziranje i
prodaju slozenih turistickih proizvoda.

Vazan Ccinitelj kod definiranja izvora prihoda je ispravna procjena koju su
vrijednost korisnici spremni platiti. Ta informacija bi trebala biti rezultat
istrazivanja trzista koje mora obuhvatiti ne samo potencijalne korisnike
nego i konkurentske destinacije, ali i ostale DMK koje konkuriraju u istoj
destinaciji. U konacnici, najvaznije je da postoji odgovarajuc¢a percepcija
ponudene vrijednosti za istaknutu cijenu. Na to se nadovezuje i sljededi
klju¢ni ¢initelj, a to je primjena razli¢itih mehanizama upravljanja cijenama.
0 tome valja odlucivati ve¢ pri promisljanju poslovnog modela. Naime, cijene
mogu biti fiksno odredene temeljem razliCitih nacela: prema vrsti usluge,
prema volumenu prodaje, prema razli¢itim segmentima korisnika, prema
vrijednosti brenda. Jednako tako, cijenama se moze i dinamicki upravljati
kroz prodajne pregovore, aukcije, ali i ovisno o odnosu ponude i potraznje
i trenutka u vrijeme prodaje (Yield management). Pri tome DMK mora voditi
racuna da je dinamicko upravljanje cijenama slozeniji i zahtjevniji proces
za Sto je u nekim slucajevima potrebno imati i dodatne resurse u pogledu
struc¢nog osoblja ili posebnih racunalnih aplikacija. | na kraju, potrebno je
ispravno procijeniti ukupni volumen prihoda po vrstama s projekcijom 3 do
5 godina od poCetka rada DMK.

Kada su u pitanju kljuéni resursi DMK, samo je jedno podrucje resursa
stvarno kriti¢no. To su ljudski resursi. Svi ostali resursi se razmjerno lako
mogu supstituirati kroz kvalitetne partnerske odnose s dobavljac¢ima,
drugim DMK ili aranZzmanima s financijskim institucijama. Naravno, to ne
znaci da ostalim resursima ne treba uopée posvecivati paznju, nego da su
ljudski resursi podrucje po kojem se razlikuju uspjesne od neuspjesnih
DMK. U postupku promisljanja poslovnog modela najprije valja definirati koji

Cijene mogu biti fiksno odredene
temeljem razli¢itih nacela:

- prema vrsti usluge,

- prema volumenu prodaje,

- prema razli¢itim segmentima
korisnika,

- prema vrijednosti brenda
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Neovisno o veli¢ini DMK mogu
se raspoznati Cetiri tipicne
skupine poslova koje treba
obaviti. To su poslovi vezani uz
MENADZMENT, KOMERCIJALU,
PRODAJU i OPERATIVU.

U manjim DMK moguce je

da nekoliko skupina poslova
obavlja ista osoba.

broj i koji profil zaposlenih nam je potreban za ocekivani opseg aktivnosti.
Pri tome je logicno ocekivati da ¢e kod vecih DMK profili pojedinih radnih
mijesta i potreba za djelatnicima biti razradeniji s naglaskom na specifi¢ne
kompetencije djelatnika za pojedina radna mjesta.

Posebno pazljivo valja procijeniti je li moguce na vrijeme angazirati
odgovarajué¢e osposobljene djelatnike za opseg prodaje koji je planiran
ili ih je potrebno dodatno osposobljavati. DMK specijalizirane za proizvod
moraju posebno voditi racuna da svi uposlenici koji su u izravnom kontaktu
s korisnicima i rade na osmisljavanju proizvoda imaju ne samo poznavanje,
nego i osobnu strast prema proizvodu. Primjerice, DMK specijalizirana za
geoturizam neée moci impresionirati korisnike ukoliko turisti¢ki vodi¢ ne
pokazuje strast prema geologiji i ukoliko komercijalno i prodajno osoblje
istinski ne razumije vrijednost geoloSke bastine destinacije. Ako takvih
vodica i osoblja nema, moguce je da Ce se potrebna znanja i ljubav prema
proizvodu moci razviti kroz odgovaraju¢u edukaciju, ali za to je potrebno
dosta vremena.

Neovisno o veli¢ini DMK mogu se raspoznati Cetiri tipine skupine poslova
koje treba obaviti. To su poslovi vezani uz menadzment, komercijalu,
prodaju i operativu. U manjim DMK mogude je da nekoliko skupina poslova
obavlja ista osoba. Recimo, u maloj DMK moguce je da ¢e vlasnik istovremeno
brinuti o menadzmentu, komercijali i prodaji. lako je moguce da sudjeluje
i u operativnoj provedbi usluga, izvjesno je da ¢e ve¢ u situaciji kada se
istodobno realiziraju programi za dvije grupe morati angazirati barem jos
jednog turistickog pratitelja ili vodica.

Osim generickih poslova menadzmenta, komercijalni poslovi, operativni
poslovi i poslovi prodaje su kod DMK specificni. Poslovi komercijale
obuhvadaju sve poslove vezane uz dobavljanje potrebnih usluga,
osmisljavanje i organiziranje slozenih proizvoda DMK i prodaju poznatim
kupcima. Operativni poslovi su vezani uz operativhu provedbu programa
kao Sto je vodenje i pracenje grupa, asistencija u smjestajnim objektima i
prometnim terminalima, operativno upravljanje dogadanjima i skupovima i
sli¢no. Poslovi prodaje su tipini za prodaju nepoznatim kupcima i/ili poslove
na uknjizbi prodanih aranzmana putem posrednika.

Tijekom osmisljavanja poslovnog modela potrebno je definirati i kljuéne
aktivnosti koje DMK provodi da bi profitabilno poslovala. Neke aktivnosti za
poslovanje DMK imaju posebnu vaznost. Na prvom mjestu to je kreiranje
programa sloZenog proizvoda kao prvorazrednog dozivljaja, a o cemu ce biti
rijeci vise u jednom od sljedecih poglavlja. Na drugom je mjestu identificiranje,
izbor i razvijanje partnerskih odnosa s dobavlja¢ima - to je posve drugaciji
proces od trazenja ponuda s najpovoljnijim cijenama. Komuniciranje i prodaja
u B2B okruzenju od posebne je vaznosti za DMK na pocetku poslovanja. Tu se
ne radi samo o suradnji s distributerima nego i sa svojevrsnim mentorima koji
mogu pomoci DMK da usavrsi svoj proizvod. Ovo je osobito vazno za proizvodno
orijentirane DMK. Slijede aktivnosti vezane za upravljanje kvalitetom. Ovdje
nije bitna samo primjena odgovarajuc¢ih normi kao Sto je ISO 9001:2008, nego
i stvarna usmjerenost prema menadzmentu kvalitete.

Uz upravljanje kvalitetom posebna je skupina aktivnosti vezana uz drustveno
odgovorno poslovanje. Zabrinutost za okolis i suosje¢anje s lokalnom
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zajednicom je kod zahtjevnih turista na visokoj razini. Aktivnosti vezane uz
komuniciranje, prodaju i stvaranje odnosa s korisnicima vazne su skupine
aktivnosti kako je u ranijim odlomcima i pojasnjeno. Medutim, jedna od
najvaznijih aktivnosti treba biti vezana uz regrutiranje, poticanje i edukaciju
zaposlenih kao najvaznijeg resursa DMK. Edukacije se mogu provoditi i Sire,
tako da ukljucuju i zaposlenike kljuénih dobavljaca i drugih partnera, ali i
posrednika.

Kod definiranja klju¢nih aktivnosti, DMK mora voditi racuna i o nekim klju¢nim
¢initeljima uspjeha kao Sto je, primjerice, razumijevanje funkcioniranja
turizma kao pojave. Naime, uposlenici bez temeljne edukacije o turizmu,
odnosima naturisticCkom trzistu, ponasanju turista kao potrosaca i poslovanju
turistickih agencija, smanjuju Sanse DMK za poslovni uspjeh. Jednako tako,
ako se radi o DMK specijaliziranoj za proizvod, $anse za uspjeh padaju ako
uposlenici nemaju odgovarajuéu edukaciju ili strast prema konkretnoj/
specifi¢noj aktivnosti, a kao Sto je ranije objasnjeno. Sljedeci klju¢ni Cinitelj
odnosi se na sposobnost ucinkovitog organiziranja i upravljanja grupama
turista. Ta se sposobnost temelji najprije na kompetencijama komercijalista
u stvaranju savrsenog programa, a potom na sposobnosti turisti¢kog vodica
da djeluje kao prvorazredni organizator, animator i interpretator.

Vazan €initelj za uspjeh DMK je i kontinuirana briga o unapredenju proizvoda.
I najbolje slozen itinerer i program dogadanja moze se popraviti! Osim toga,
kod dogadanja i skupova na kojima se ocekuje veci broj istih korisnika,
novi sadrzaji su nuznost. Bez uvodenja novih sadrzaja broj korisnika
¢e se postupno smanjivati. | na kraju, tu je stvarna usmjerenost prema
korisniku i spremnost na prilagodbu programa. Zbog trendova visoke
razine personalizacije programa i fleksibilnosti drugih ponudaca sloZenih
turisti¢kih proizvoda, DMK zapravo i nema izbora. Korisnici na cjenovno
manje osjetljivom dijelu trzista ve¢ su navikli na takav standard i svaki otpor
prilagodbi programa kaznit ¢e odustajanjem od kupovine.

Suradnja s kljuénim partnerima sastavni je dio promisljanja o poslovnom
modelu Sto je kod pokretanja DMK vazniji proces nego kod drugih poduzeca.
Naime, DMK se, prije svega, oslanja na svoj ljudski resurs, a sve ostale usluge
i resurse mora osigurati od dobavljaca. Zato je najbolje da s dobavljac¢ima
razvija partnerske odnose u kojima obje strane vode racuna da su (obje
strane) na dobitku. Pri tome valja voditi racuna da se u partnerskom
odnosu s dobavlja¢ima ne razmjenjuju samo dobra i usluge za novac, vec
se razmjenjuju vrijednosti i stvaraju dugoro¢ne koristi. Primjerice, DMK koja
radi sa zahtjevnim gostima u proizvodu vezanom uz gastronomiju moze
stvoriti u suradnji s nekim restoranom osnovu za razvoj nove ponude jela, a
onda moguce i kompletno repozicioniranje restorana na trzistu.

Posebno je vazno iz perspektive DMK promisljati o razlic¢itim povezivanjimai
stvaranju klastera. Cilj formiranja klastera i suradnje mozZe biti na smanjenju
troskova razvoja proizvoda, promocije i distribucije, izgradnji i odrZavanju
vrijednosti brenda, izazivanju efekta naglog povec¢anja ponude, unapredenju
poslovanja kroz razmjenu najbolje prakse, ucinkovitijem upravljanju
destinacijom, osiguravanju sredstava donatora za podizanje konkurentnosti.
Klasteri mogu biti horizontalni, u smislu povezivanja s drugim DMK. Mogu
biti i vertikalni u smislu povezivanja veceg broja sudionika u lancu stvaranja
vrijednosti turistickog proizvoda u destinaciji ili za neki specifi¢ni proizvod.

Cilj formiranja klastera i
suradnje moze biti na smanjenju
troSkova razvoja proizvoda,
promocije i distribucije, izgradnji
i odrzavanju vrijednosti brenda,
izazivanju efekta naglog
povecanja ponude, unapredenju
poslovanja kroz razmjenu
najbolje prakse, ucinkovitijem
upravljanju destinacijom,
osiguravanju sredstava donatora
za podizanje konkurentnosti.
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DMK mora biti usmjerena da
troskove generiraju one robe i
usluge koje donose maksimalnu
vrijednost za najmanji novcani
iznos. Istodobno, treba voditi
racuna o mogucnosti eliminacije
nepotrebnih i/ili reduciranja
predimenzioniranih aktivnosti
koje ne vode povecanju
vrijednosti proizvoda ili

nemaju stvarnog ucinka.

| kod suradnje s partnerima treba pripaziti na neke kljucne cinitelje. Prije
svega, cjelokupan poslovni model treba biti temeljen na konceptu i kulturi
partnerstva. Naime, razina interakcije DMK s drugim subjektima i u dijelu
stvaranja proizvoda i u dijelu komuniciranja s trzistem je izuzetno visoka.
Buduci da je razina kulture partnerstva u mnogim turistickim destinacijama
razmjerno niska,, nije isklju¢eno da ¢e mnogi napori DMK biti stoga usmjereni
na stvaranje kulture partnerstva. Drugi Cinitelj je suradnja s partnerima koji s
DMK dijele iste vrijednosti. Naime, ako partneri nemaju isti sustav vrijednosti,
bit ¢e vrlo tesSko stvoriti stvarno partnerstvo. Ponovimo ih samo nekoliko o
kojima je bilo rijeci kada su u pitanju DMK: usmjerenost na izvrsnost (i pri
tome i na kvalitetu), orijentiranost na korisnika, kultura partnerstva, strast
za stvaranjem proizvoda s dodanom vrijednoscu, drustveno odgovorno
poslovanje.

Stvaranje ¢vrstih partnerstva u podrucju specijalizacije DMK od posebne je
vaznosti kao Cinitelj uspjeha. Od DMK specijalizirane za destinaciju oekuje
se da u turistickoj destinaciji ima iznimnu razinu drustvene umrezenosti —
klju¢ koji moze otvoriti bilo koja vrata. Takva razina drustvene umrezenosti
Cesto je povezana s funkcionalno-nodalnim ustrojem prostora. Drugim
rije¢ima, to uvjetuje da DMK mozZe biti specijalist u onom prostoru u kojem
postoje veda uzajamna djelovanja u smislu kretanja ljudi, robe, informacija,
organizacije prometa i drugih aktivnosti koje ¢ine funkcionalno zajednistvo.
Iz perspektive DMK u Hrvatskoj, ¢ini se da Ce to biti turisti¢ke regije, odnosno
klasteri definirani turistickim ustrojem Republike Hrvatske.

Za DMK specijalizirane za neki proizvod, taj je funkcionalni prostor puno
siri. Naime, potrebna drustvena umrezenost fokusirana je prioritetno na
atrakcije i osobe vezane uz neki proizvod. Primjerice, DMK specijalizirana
za arheologiju uspjesno ¢e poslovati ne samo na podrucju Hrvatske nego
moguce i susjednih zemalja jer se s tim Sirim prostorom poklapa drustvena
umrezenost arheologa. Naime, takva DMK ne mora biti umrezena s veéim
brojem pruzatelja usluga u jednoj destinaciji, nego joj trebaju kontakti
pruzatelja usluga vezani uz vazne arheoloSke lokalitete pa tako moze
.pokriti” Sire podrucje.

Definiranje strukture i ukupnog volumena troskova poslovanja DMK te
suceljavanje s izvorima i ukupnim volumenom prihoda konacni je element
osmisljavanja poslovnog modela. Vec¢ina DMK su mikro i mala poduzeda
usmjerena prema cjenovno manje osjetljivom dijelu trzista i na tome
treba promisljati definiranje strukture i visine troSkova. To ne znaci da
DMK ne treba voditi racuna o visini troSkova, nego mora biti usmjerena da
troSkove generiraju one robe i usluge koje donose maksimalnu vrijednost
za najmanji novcani iznos. Istodobno, treba voditi racuna o mogucnosti
eliminacije nepotrebnih i/ili reduciranja predimenzioniranih aktivnosti
koje ne vode povecanju vrijednosti proizvoda ili nemaju stvarnog ucinka.
Ovo je posebno osjetljivo pitanje na pocetku rada DMK kada treba izuzetno
pazljivo i racionalno poslovati.

lako je o uobicajenim troSkovima poslovanja DMK u ovom priru¢niku bilo
rijeci na nekoliko mjesta, kljucni Cinitelj uspjeha u upravljanju troskova valja
posebno istaknuti primjenu koncepta tocke pokri¢a. DMK prilikom razvoja
poslovnog modela mora imati jos jasniju sliku na kojoj razini prihoda moze
ostvariti tocku pokri¢a. Medutim, kod izracuna toc¢ke pokri¢a poslovanja nije
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presudno procijeniti visinu prihoda, nego i dobro procijeniti iz kojih izvora

dolaze prihodi. Razliciti izvori prihoda, kao Sto je ranije i navedeno, generiraju

e POSLOVNI MODEL

i razlicite troskove. Zato treba izvrsiti suceljavanje izvora prihoda ovisno o

procijenjenoj potraznjiitako generiranih troskova kroz razdoblje od najmanje

3 do 5 godina.
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U K RATK DEFINIRANJE ELEMENATA
POSLOVNOG MODELA DMK
Definiranje elemenata poslovnog modela DMK ovisi
o specificnosti poslovanja - DMK specijalizirane
za neki proizvod ili za neku turisticku destinaciju.
U skladu s procjenom potraznje i raspoloZivih
resursa potrebno je definirati pojedine elemente
poslovnog modela DMK. Najvazniji elementi
poslovnog modela DMK su: kljucni resursi, klju¢ne
aktivnosti, kljuéni partneri, ponuda vrijednosti,
odnosi s korisnicima, korisnicki segmenti, pristupni

PITANJA

1. Stoje sve potrebno za ostvarivanje poslovnog
uspjeha i odrzivog poslovanja DMK?

2. Kako ucinkovito procijeniti koji elementi
poslovnog modela DMK ¢e donijeti najvedi
prihod i ostvariti zadovoljstvo kod korisnika?

e ELEMENTI POSLOVNOG
MODELA

e DEFINIRANJE POSLOVNOG
MODELA DMK

kanali, izvori prihoda i struktura troSkova. Pri
definiranju pojedinog elementa poslovnog modela
treba uvazavati odredene Cinitelje uspjeha koji su
specificni za definiranje poslovnog modela DMK. U
cilju pocetka poslovanja i odrzivog nastavka rada
DMK bi trebala vjesto upravljati sastavnicama
modela jer tako moze ostati fokusirana naisporuku
svoje ponude vrijednosti i ostvariti Zeljeni poslovni
rezultat.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORIéTEvNJE
PREPORUCENE LITERATURE | OVOG PRIRUCNIKA

3. Kako bi DMK trebala koncipirati poslovni model
ukoliko Zeli kombinirati specijalizaciju za
destinaciju i neki proizvod?
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4. CEMU SLUZI
POSLOVNI PLAN?

5. KOJE SU UOBICAJENE
SASTAVNICE
POSLOVNOG PLANA?

6. KAKO NAPRAVITI
JEDNOSTAVAN POSLOVNI
PLAN ZA DMK?

Savladavanjem sadrzaja ove
cjeline Citatelj ¢e modi:
e protumaciti svrhu i vaznost

poslovnog plana

e prepoznati koristi od izrade
poslovnog plana

¢ nabrojati elemente
poslovnog plana

e opisati proces izrade
jednostavnijeg poslovnog
plana DMK.

3.2. |ZRADA
POSLOVNOG PLANA
DMK

4. CEMU SLUZI POSLOVNI PLAN?

Poslovni plan je dokument koji obuhvaca opis poduzeca/poduzetnika, opis
proizvoda/usluge, analizu trzista i konkurencije, marketinski plan, tehnicko-
tehnolosku analizu, podatke o zaposlenicima i menadZzmentu, kao i financijske
pokazatelje poslovnog pothvata te sazetak?. To je vazan dokument za
menadzere ili osnivace tvrtke i sluzi kao sredstvo komuniciranja s bankama,
potencijalnim poslovnim partnerima ili poslovnim savjetnicima kao i ostalim
investitorima koji odlucuju o financiranju poslovnog projekta. Naime, poslovni
plan sadrzi odgovore na potencijala pitanja koja poduzetnik postavlja sebi,
ali mogu ih postaviti i drugi subjekti koji su na bilo koji nacin ukljuceni u
poduzetnicki pothvat.

Cesto needucirani poduzetnici tvrde da je poslovni plan nepotreban i da su
im mnogi pothvati vodeni .iz glave” uspjeli i bez detaljno razradenog plana.
Medutim, rijetki od njih priznaju da je metoda poku$aja i pogresaka koji su
tijekom razvoja svoje poduzetnicke ideje prakticirali, potrosila daleko vise
njihovih resursa. U suvremenim uvjetima poslovanja u kojima se u kratkom
roku dogadaju velike promjene u trziSnim uvjetima, temeljito planiranje
vaznije je nego ikada prije.

Dobar poslovni plan definira sto sve treba uciniti, tko ¢e to obaviti, kada to
treba biti realizirano, gdje ¢e se poslovi obavljati, kako ¢e se to uciniti, zasto
taj poslovni pothvat ima smisla, s kojim resursima ¢emo raditi i s kime ¢emo
ga realizirati?. Mnogi poduzetnici, primjerice, ne izdvoje dovoljno kapitala
za ostvarivanje svojih ciljeva, odaberu partnere s pogresnim vjestinama
i znanjem ili nemaju jasnu sliku kako zaraditi novac, postave krivo ciljeve,
ne alociraju resurse prema strateSkoj vaznosti. Tako vec¢ pri pokretanju
poduzetnickog pothvata pogrijese. Poslovni plan? izraden prije pocetka
poslovanja pomaze u izbjegavanju mogucéih pogresaka i stavlja potencijalne
rizike u razumne okvire.

Definiranjem poslovnog plana poduzece zapravo trasira (korak po korak)
put iz pocetnog do Zeljenog poslovnog polozZaja. Pri tome se maksimalno
vodi ra¢una o racionalnosti ponasanja kako bi se do cilja stiglo sa Sto manje

2 Brusi¢, A. i sur. (2009). Poduzetnistvo 1. Zagreb: Grupa VERN d.o.o.

2 \Vuji¢, V. (2010). Poduzetnistvo i menadzment u usluznim djelatnostima. Opatija: Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu.

27 Ronick, D. (2011). 5 Reasons Why You Need a Business Plan. Preuzeto s http://www.inc.com/
articles/201107/5-reasons-why-you-need-a-business-plan.html (29.9.2013.)
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pogresaka, propusta i/ili gubitaka. Izradom poslovnog plana potencijalne
se opcije i razni scenariji istrazuju na papiru, a ne u stvarnim trzisnim
uvjetima. Kroz poslovni plan poduzetnicka ideja dobiva odgovarajucu formu
i definira mehanizme koji ¢e ideju i viziju poduzetnika pretvoriti u konkretan
proizvod i poslovni rezultat. Zato se temeljna ideja poslovnog plana svodi
na finalno testiranje poduzetnicke ideje. Posebno je vazno Sto proces
izrade poslovnog plana? omogucava dodatno analiziranje projekcija prodaje,
provjeru definiranih troskova poslovanja te objektivno sagledavanje drugih
financijskih pokazatelja projekta, a time i realno predvidanje novcanog tijeka.
Osim Sto realno postavljene projekcije poslovanja mogu investitora/e uvjeriti
u smislenost ulaganja, prikaz razlicitih scenarija ukazuje na izdrzljivost
poslovnog pothvata u razli¢itim nepredvidivim okolnostima.

5. KOJE SU UOBICAJENE SASTAVNICE
POSLOVNOG PLANA?

Razli¢iti autori na razlicit nacin pristupaju definiranju osnovnih sastavnica
poslovnog plana. Kao moguce sastavnice? poslovnog plana isticu se:

e izjava o misiji i viziji zbog jasnog obrazloZenja Sto se Zeli stvarati

e opisivanje tvrtke, proizvoda i usluga te poslovnih ciljeva koji bi svi
trebali biti SMART - specifi¢ni, mjerljivi, dostizni, realni i vremenski
odredeni

e opisivanje kako se proizvodi i usluge diferenciraju

e analiziranje trzista koje se zeli osvojiti, konkurenata, tipa trziSnog udjela
koji bi se osigurao

e opisivanje menadzment tima, ukljucujuci i iskustvo ¢lanova tima i
njihovih postignuca

e analiziranje tvrtkinih snaga i slabosti, prilika i prijetnji (trebale bi biti
realne)

e predvidivi obujam poslovanja — razvojne projekcije

e sagledavanje i analiziranje kljuénih financijskih pokazatelja koji se
ocekuju, s ocjenom ucinkovitosti poduzetnickog pothvata

e sazetak koji ukratko sadrzi sve sastavnice, a moze biti i na pocetku
plana.

Neki autori isticu da nije nuzno robovati formi nego se treba fokusirati na
sadrzaj plana koji ¢e se prepoznati iz odgovora poduzetnika na sljededa
pitanja®.

2 Smarta. Why you need a business plan. Preuzeto s: http://www.smarta.com/advice/business-
planning/business-plans/why-you-need-a-business-plan/ (29.9.2013.)

22 Hull, P. (2013). 10 Essential Business Plan Components. Preuzeto s: http://www.forbes.com/
sites/patrickhull/2013/02/21/10-essential-business-plan-components/ (29.9.2013.)

0 Vuji¢, V. (2010). Poduzetnistvo i menadzment u usluZznim djelatnostima. Opatija: Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu.

Definiranjem poslovnog plana
poduzece zapravo trasira (korak
po korak) put iz pocetnog do
Zeljenog poslovnog poloZaja.

Pri tome se maksimalno vodi
racuna o racionalnosti ponasanja
kako bi se do cilja stiglo sa Sto
manje pogreSaka, propusta i/

ili gubitaka. Izradom poslovnog
plana potencijalne se opcije

i razni scenariji istrazuju na
papiru, a ne u stvarnim

trzisnim uvjetima.
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e U cemu je znacenje poslovne ideje, tko je nositelj njezine realizacije?

Sto su slabosti, a $to prednosti poduzetni¢ke ideje i vizije u odnosu na
postojece i potencijalne trzisne konkurente te proizvode/usluge?

e Koje preduvjete treba stvoriti za otpoCinjanje prakti¢ne realizacije
projekta (prostor, lokacija, oprema sirovine, materijali) i kako ce se
osigurati?

e Koliko je osoba potrebno zaposliti i kakvih kvalifikacijskih profila?
e Kakav Ce biti poslovno-organizacijski model projekta?

e Kakve su mogucnosti prodaje, koje je ciljno trziste odabrano i koji su
¢initelji na tom trzistu dominantni?

e Koji sumogucdi problemi poslovanja i kako ih rjesavati ako eskaliraju?

e U kojem je razdoblju moguce pokrenuti projekt, koji su i koliki izvori
sredstava potrebni za aktiviranje programa i kako se mogu osigurati?

e Kakvi se i koliki financijski u¢inci o¢ekuju u razdoblju od tri do pet
godine realizacije poslova, a kakvi tijekom cijelog predvidenog vijeka
trajanja projekta?

Slozenost navedenih pitanja ukazuje na Ccinjenicu da je poslovni plan
neizostavni korak u pokretanju, organiziranju, financiranju, razvijanju,
vodenju poslova i kontroli svih faza poduzetni¢kog pothvata tijekom njegova
vijeka trajanja.

Ipak, ¢ini se da su najcesc¢i jednostavno formulirani elementi poslovnog
plana®":
SAZETAK PLANA
OPIS PODUZECA/PODUZETNIKA
OPIS PROIZVODA/USLUGE
ANALIZA TRZISTA | KONKURENCIJE
MARKETINSKI PLAN
TEHNICKO-TEHNOLOSKA ANALIZA
PODACI O ZAPOSLENICIMA | MENADZMENTU

FINANCIJSKA ANALIZA (projekcije prihoda i rashoda,
projekcija novcanog tijeka, ocjena trzisne i financijske odrzivosti,
analiza osjetljivosti)

DODACI

Ukoliko je DMK u procesu od formuliranja poslovne ideje do pocetka izrade
poslovnog plana pratila do sada opisane korake (izrada studija izvedivosti
te definiranje elemenata poslovnog modela), na veéinu postavljenih pitanja
potrebnih za izradu poslovnog plana ve¢ ima formulirane odgovore.

31 Brusic, A. i sur. (2009). Poduzetnistvo 1. Zagreb: Grupa VERN d.o.0.
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6. KAKO NAPRAVITI JEDNOSTAVAN
POSLOVNI PLAN ZA DMK?

Poslovni plan treba napisati jednostavnim i preglednim stilom. PozZeljno je
koristiti kratke i precizno definirane recenice. Valja izbjegavati iznoSenje
nepotrebnih i nejasnih informacija i fraza. Bilo bi dobro da odlomci nemaju
vise od 10 do 12 redaka i da su sadrzajno zaokruzene cjeline koje su na
svojem pocetku i kraju povezane s prethodnim odlomcima i onima Koji
slijede. Najbolje je da poslovni plan piSe sam poduzetnik, ali nije isklju¢eno
da ¢e za neke dijelove potraziti i pomoc stru¢njaka. Medutim, i tada je vazno
da dijelove koje su napravili konzultanti izuzetno dobro razumije.

Prvi element poslovnog plana kojeg treba napraviti je opis poduzeca, ukoliko
vec postoji u odgovarajucoj formi u kojoj ¢e poslovati. Ukoliko ne postoji, valja
istaknuti putem kojeg pravnog oblika (obrt, trgovacko drustvo) ima namjeru
poslovati. U ovom koraku je za DMK najvaZznije predstaviti i na kojem ce se
generickom poslovhom modelu temeljiti poslovanje - kao DMK specijaliziran
za destinaciju (koju), odnosno kao DMK specijaliziran za neki proizvod (koji).
Treba navesti i lokaciju na kojoj ¢e poslovati. Svakako treba uz pravni oblik
poduzeca navesti i visinu osnivackog kapitala, osnivace i njihove udjele.

Posebno je vazno predstaviti osnivace, a svakako one osnivace koji ce
operativno voditi poduzece. Za DMK je ovo kriticno pitanje jer su veéina
DMK mala i mikro poduzeca koji izrazito ovise o kompetencijama vlasnika
i osnivaca koji u njima rade. Precizno i kratko treba navesti reference,
iskustvo, obrazovanje te razloge pokretanja i odabira poslovnog modela
DMK. Na ovom mijestu treba predstaviti viziju, misiju i cilieve DMK, a koji
proizlaze iz formuliranog poslovnog modela. Nije loSe predstaviti ukratko,
kroz recenicu ili dvije i pojedine elemente poslovnog modela DMK koji je
prethodno formuliran.

U opisu proizvoda DMK potrebno je detaljno obrazloziti proizvode koje ¢ée
DMK nuditi i po ¢emu ce se razlikovati od konkurencije. Svakako treba navesti
zbog Cega bi kupci odabrali ba$ taj proizvod (lokacija, cijena, percepcija
vrijednosti, velik izbor, poznavanje proizvoda, dodatne usluge, posebni sadrzaji,
fleksibilnost...). Korisno je pokazati da se ta procjena temelji na precizno
utvrdenim potrebama korisnika koje ne mogu zadovoljiti u mjestu svojeg

stalnog boravka i zato su spremni doputovati u turistiCku destinaciju.

Kako je ranije sugerirano, najbolje je da se DMK usmjeri prema razvoju i
provedbi sloZenih turistickih proizvoda: izleta, paket-aranzmana, skupova
i dogadanja. Ovdje treba jasno navesti koje od tih slozenih proizvoda ce
DMK prioritetno prodavati, u kojim udjelima i zasto. Narocito valja istaknuti
komparativne prednosti i specificne konkurentske sposobnosti koje su DMK
potaknule na prezentiranu strukturu proizvodnog spleta.

Analiza trzista i konkurencije u poslovnom planu DMK mora obuhvatiti
analizu trzista prodaje, nabave i konkurenciju. Osnovna analiza trzista ve¢ je
napravljena u studiji izvedivosti, pa je ovdje treba staviti u kontekst poslovnog
plana. Medutim, pozZeljno je izraditi zasebne analize ukoliko DMK kani
istodobno nuditi svoje proizvode nepoznatim i poznatim kupcima. U ovom
dijelu poslovnog plana DMK nuzno je izbjegavati opcenite i opcepoznate
konstatacije, ve¢ je jako vazno da su klju¢ne teze potkrijepljene podacima

Najbolje je da se DMK usmjeri
prema razvoju i provedbi
slozenih turistickih proizvoda:
izleta, paket-aranzmana,
skupova i dogadanja. Ovdje
treba jasno navesti koje od tih
slozenih proizvoda ¢e DMK
prioritetno prodavati, u kojim
udjelima i zasto. Narocito valja
istaknuti komparativne prednosti
i specificne konkurentske
sposobnosti koje su DMK
potaknule na prezentiranu
strukturu proizvodnog spleta.
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Kod izrade poslovnog plana,
DMK mora navesti klju¢ne
partnere: dobavljace, nabavne
cijene, dostupnost i raspolozivost
kapaciteta u terminima
realizacije svojih programa.
Posebno jasno treba naznaciti
sva ogranicenja, rizike i rjiesenja
za slucaj da dode do potrebe za
zamjenom planiranih dobavljaca.

iz relevantnih izvora ili su rezultat originalnih istraZivanja trzista. Na kraju
ovoga dijela poslovnoga plana pozeljno je napraviti SWOT analizu koja
¢e opisati uocene vlastite jakosti i slabosti te vanjske prijetnje i prilike u
kontekstu analize trzista i konkurencije.

Pri analizi trzista valja krenuti od analize trzista prodaje. Cilj ove analize je
pokazati da postoji trziste za proizvode DMK, pokazati poznavanje nacina na
koji funkcionira specifi¢no trziste, procijeniti moguci trziSni udio i ocijeniti
sposobnost konkurencije. Ova su pitanja svakako ve¢ obuhvacena poslovnim
modelom, ali ih je potrebno kvantificirati temeljem podataka iz relevantnih
izvora. Primjerice, DMK specijalizirana za planinarenje treba istaknuti
podatak o broju planinarskih drustava, turoperatora i turistickih agencija
specijaliziranih za aktivni turizam kao svoje potencijalne kupce. Isto tako, treba
navesti podatak o ukupnom broju planinara u nekoliko koncentri¢nih krugova
ovisno o udaljenosti od destinacije, a kao potencijalne korisnike. Ukoliko postoji
podatak, nije loSe opisati uocene trendove rasta broja planinara i turista koji
putuju radi hodanja u prirodi i/ili boravka u planinama.

U kratkom, ali preciznom dijelu, DMK treba opisati na koji nacin funkcionira
trziste planinarskih tura u Europi, koje su vodece destinacije i ponudaci, koji
su njihovi trzisni udjeli i koji se trziSni udio i zasto moze zauzeti. Posebno
treba analizirati sposobnost konkurencije, ali ne samo iz perspektive vlastite,
nego i konkurentskih destinacija. Naime, sasvim je izvjesno da Ce iste prilike
pokusati zauzeti i neki novi konkurenti, ali i da postoje¢a konkurencija nece
olako predati svoj trzisni udio. Znaci nije dovoljno pokazati poznavanje
trenutnih odnosa nego i oCekivanog razvoja konkurentske utakmice. Ukoliko
DMK nudi proizvod koji se temelji na jedinstvenoj turistickoj atrakciji, ili on
uopce ne postoji na trzistu, onda treba procijeniti koliko ¢e novi proizvod
utjecati i na moguce proSirenje potraznje.

Kod izrade analize trzista nabave DMK se moZe osloniti na informacije
definirane u studiji izvedivosti i u poslovnom modelu iz podrucja partnerskih
odnosa. Ipak, kod izrade poslovnog plana, DMK mora navesti klju¢ne partnere:
dobavljace, nabavne cijene, dostupnost i raspolozivost kapaciteta u terminima
realizacije svojih programa. Posebno jasno treba naznaciti sva ogranicenja,
rizike i rjeSenja za slucaj da dode do potrebe za zamjenom planiranih
dobavljaca. Nije to nuzno elaborirati za sve, ali to se svakako mora napraviti
za one dobavljace i/ili usluge koji su presudni za realizaciju programa. Na
taj nacin poduzetnik pokazuje da je dobro promislio o mogucim opcijama u
slucaju poremecaja na trzistu nabave, a sto je za DMK posebno vazno.

Posebno se treba posvetiti analizi konkurencije. lako je studijom izvedivosti
ve¢ provedena analiza konkurencije, u poslovnom planu ona mora bhiti
prikazana na nacin da upucuje na prilike za DMK. Naime, dobro je glavne
konkurente iz destinacije i iz drugih destinacija prikazati u tablici koja ¢e
pregledno ukazati na prednosti i nedostatke, slicnosti i razlike s ponudom
DMK. S obzirom na specifi¢nosti turistickog proizvoda, DMK ovdje treba
pozornost posvetiti i udaljenosti od mjesta stalnog boravka korisnika
jednako kao i razini privlacnosti aktivnosti/atrakcije koja je glavni sadrzaj u
programu. Dobro je kod izrade tablice razmotriti i situacije u kojima korisnici
i kupci mogu zamijeniti proizvod DMK na neki drugi nacin. Recimo, da izravno
kontaktiraju neposredne davatelje usluga, da si sami organiziraju individualni
obilazak i sl.
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Poslovni plan bi trebao sadrzavati i osnovne odrednice iz marketin§kog
plana DMK. To znaci da u poslovni plan ne treba prepisivati opsezne
informacije o marketinskim strategijama i taktikama koje ¢e DMK mogude
razradivati u zasebnim marketinskim planovima. Potrebno je konzistentno
istaknuti klju¢ne odrednice glavnih marketinSkih usmjerenja kroz elemente
marketinskog spleta (proizvod, cijena, promocija i prodaja) te klju¢ne faze
u realizaciji marketinskih aktivnosti. U nastavku ovog prirucnika, detaljno
su objasnjene razne za DMK primjerene aktivnosti u svakom od kljucnih
podrucja marketinskog spleta. U poslovnom planu DMK mora navesti one
marketinSke aktivnosti za koje procjenjuje da ¢e posti¢i optimalni efekt uz
obrazlozenje, a sukladno odabranom poslovnom modelu.

lako mozda djeluje pomalo neobi¢no da u poslovnom planu DMK treba
sagledati i tehnicko-tehnoloski aspekt poslovanja, buduc¢i da DMK nije
proizvodno, nego usluzno poduzece, rije¢ je ponajvise o detaljnom opisu
predvidenih tehnicko-tehnoloskih rjeSenja u poslovanju. Kada je u pitanju
tehnologija u radu DMK izuzetno je vazno usmijeriti se na napredno
koristenje informacijsko-komunikacijskih tehnologija. Naime, informacije i
komuniciranje glavni su alati kojeg koriste poduzeca u turizmu. Zbog fiziCke
odvojenosti ponude od potraznje ogromna je koli¢ina informacija i visok
intenzitet komuniciranja nuzan da bi se stvarao i odrzavao interes korisnika
usluga. Svako unapredenje u ovom podrucju koju DMK moze ostvariti moze
znaciti nemjerljivu konkurentsku prednost, a to mora biti precizno elaborirano
u poslovnom planu.

Osim toga, svaka DMK se na ovom mjestu mora zapitati to je proizvodni
proces DMK. Kreiranje, organiziranje i provedba svakog sloZenog turistickog
proizvoda je proces, a svaki proces se moze opisati. Vrlo je vazno da DMK
u poslovnom planu opiSe procese za ,proizvodnju”“ slozenih turistickih
proizvoda koji ¢ine glavne izvore prihoda. Primjerice, proces kreiranja paket-
aranzmana mora slijediti odredena dobra pravila iz prakse, promocija se
mora provoditi koristenjem promocijskih materijala s propisanim sadrzajem,
a ugovor ima, sukladno normama gradanskog prava, strogo zadan sadrzaj.
Konacéno, neposredna prodaja paket-aranzmana uvjetovana je specifi¢nim
minimalnim tehni¢kim i kadrovskim uvjetima, ugovaranjem posebnih polica
osiguranja i obvezom nudenja dodatnih osiguranja korisnicima.

Prethodno spomenuti elementi ,proizvodnog” procesa paket-aranZmana
generiraju odredene troskove jer angaZziraju i odredene resurse DMK.
Osim toga, kao i u svakoj drugoj ,proizvodnji” uvjetovani su raspolozivim
kapacitetima DMK. Zato je vazno da u poslovnom planu kljucni procesi budu
ukratko opisani. Opisivanje kljuénih procesa u DMK ima dvostruku ulogu:
pomoci ¢e poduzetniku da prepozna kriticne tocke u procesima u DMK i
da eksternim korisnicima poslovnog plana pokaZe da izvrsno razumije
.tehnologiju” rada DMK.

U prethodnim poglavljima ve¢ je viSekratno navedeno da su glavni
Cinitelj uspjeha DMK ljudski resursi. Zato u poglavlju poslovnog plana
koji predstavlja poslovodstvo i klju¢ne djelatnike treba dobro procijeniti i
prikazati sposobnost zaposlenih i menadzmenta za uspjesno realiziranje
poslovnog pothvata. Ovo moze djelovati neobi¢no mladim poduzetnicima koji
pokrecu rad DMK. Kako ¢e oni pokazati da su stvarno kompetentni provesti
projekt? Primjerice, za pokretanje specijalizirane DMK za promatranje ptica
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Financijska analiza jedan je od
najvaznijih dijelova poslovnog
plana. Mora obuhvatiti plan
ukupnih ulaganja, izvore
sredstava i kapitala, troskove
amortizacije, placa i cjelovit

plan prihoda i rashoda. Ona
zavrsava s ocjenom ucinkovitosti
poduzetnickog pothvata

bit ¢e najvaznije prikazati da DMK ima na raspolaganju ornitologa koji je u
razumnom roku spreman intenzivno stjecati potrebna menadzerska znanja
i viestine i da mozZe zaposliti iskusnog komercijalistu koji je promatrac ptica,
amater, ili je barem jednako spreman intenzivno uciti o pticama.

U poslovnom planu valja svakako navesti klju¢ne osobe u poslovanju DMK,
njihove funkcije, ovlasti i odgovornosti te posebice njihove specificne
kompetencije (vrijednosti, vjestine i znanja) koje su vazne za poslovanje
DMK. Za preporuciti je da se pojedinacni profili zaposlenih sa Zivotopisima,
referencama, preporukama, diplomama i dodacima diplomama s ocjenama,
raznim potvrdama i certifikatima nadu u dodacima poslovnog plana. Izrada
ovog dijela poslovnog plana vrlo je vazna kod poduzetnika pocetnika. Ona
¢e im omoguciti da joS jednom sagledaju stvarni vlastiti i potencijal svojih
suradnika. Dodatno, potrebno je naznaciti i o¢ekivani rast zaposljavanja u
razdoblju koje slijedi, nacin zaposljavanja, iskoriStavanje raznih poticaja za
zapos$ljavanje, ali i planirane aktivnosti na osposobljavanju, nagradivanju i
napredovanju radnike, ukljuCujuci i rizike od odlaska klju¢nih radnika.

Financijska analiza jedan je od najvaznijih dijelova poslovnog plana. Mora
obuhvatiti plan ukupnih ulaganja, izvore sredstava i kapitala, troSkove
amortizacije, placa i cjelovit plan prihoda i rashoda. Ona zavrsava s ocjenom
ucinkovitosti poduzetnickog pothvata. Ta ocjena kao i kod studije izvedivosti
obuhvada projekciju poslovnih prihoda i troSkova poslovanja, sazetu u
projekciju racuna dobiti i gubitka, iz koje se izvodi projekcija ocekivanog
novéanog tijeka. Na toj je osnovi potrebno izraditi i analizu osjetljivosti
projekta kaoiizracun tocke pokri¢a poslovanja. Vrijednost financijske analize
nije samo u provjeri i predstavljanju financijske opravdanosti pothvata, nego
i u Cinjenici da elementi financijske analize predstavljaju vazne planske
dokumente za poduzetnika buduc¢i da se za potrebe DMK izraduju za
vremensko razdoblje od 3 do 5 godina.

Podaci za izradu financijske analize nalaze se u prethodnim elementima
poslovnog plana. Zato je izuzetno vazno da se u prethodno pojasnjenim
dijelovima poslovnog plana unese ¢im je moguce vise konkretnih broj¢anih
podataka. Naime, moguce je da ¢e naknadna saznanja uvjetovati da se
financijske analize ve¢ obuhvadene studijom izvedivosti, ukoliko je ona
napravljena ranije, moraju korigirati i/ili dopuniti. U izradu financijske
analize ne bi se trebali samostalno upustati poduzetnici bez primjerenog
ekonomskog obrazovanja. Cak je i ekonomski obrazovanim poduzetnicima
preporucljivo da se kod izrade financijske analize konzultiraju sa stru¢nim
savjetnicima. Vazno je istaknuti da ¢e strucéni savjetnici, u slucaju da podaci
iz prethodnih analiza nisu dovoljno jasni i kvantificirani, ukazati na potrebu
njihove dorade te tako pomodii u podizanju kvalitete cijelog poslovnog plana.

Na kraju cijelog procesa treba napisati i sazetak. lako se pise na kraju, kod
tiskanja i uvezivanja poslovnog plana treba ga staviti na poCetak dokumenta.
Sazetak treba zainteresirati Citatelja i na dvije do maksimalno Cetiri stranice
sazeto predstaviti klju¢ne elemente poslovnog plana. SaZetak mora dati
osnovne informacije iz svih podruc¢ja obuhvacenih poslovnim planom, a
koji bi eksterne korisnike, prije svega investitore i zajmodavce uvijerili u
opravdanost ulaganja. Za prvi dojam je ipak najvaznija naslovnica koja bi
morala sadrzavati naziv projekta, tvrtku poduzeca ili ime i prezime osnivaca,
kontaktne podatke i datum izrade. Korisno je na naslovnici naznaciti da je
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sadrzaj poslovnog plana poslovna tajna i da ga primatelj nije ovlasten dalje
umnozavati i distribuirati.

Nije loSe da zavrsni tekst prije tiskanja pregleda i lektor, a kako bi ispravio
sve eventualne pravopisne greske. Jako je vazno da je cijeli tekst, uklju¢ujudi
i naslovnicu, u grafickom smislu korektno ureden u smislu poravnanja,
veli¢ine slova teksta i naslova te fotografija, slika i grafova. Tisak bi trebao biti
bez mrlja i pomaka osim kod dodataka koji mogu biti fotokopije i nesto loSije
kvalitete. Uvez bi trebao biti dovoljno kvalitetan da moze izdrzati viSekratno
listanje. Ukoliko postoji rizik namjernog vadenja nekih stranica moguce
je poslovni plan uvezati jamstvenikom i numerirati stranice tako da se na
svakoj stranici napise njezin redni broj kroz (kosa crta) ukupan broj stranica.
Ako postoji rizik neovlastenog kopiranja nije naodmet svaku kopiju poslovnog
plana oznaciti i posebnim brojem tako da se svaka stranica numerira (napise
se njezin redni broj kroz ukupan broj stranica kroz redni broj kompleta).

e OSLOVNOG
i UKRATKO s pcson

POSLOVNI PLAN
ANALIZA TRZISTA
MARKETINSKI PLAN

FINANCIJSKI POKAZATELJI

4

Poslovni plan sluzi kao strateski 'kompas’ za
opisivanje poslovne ideje i preciznog definiranja
ciljeva, proizvoda i usluga, analiziranje trzista,
marketinskih usmjerenja i financija. To je vazan
dokument jer sluzi osnivacu poduzeca kao sredstvo
za uspjesnije komuniciranje s bankama, poslovnim
partnerima i investitorima. Svaki poslovni
plan sastavljen je iz elemenata, koji pomazu
U procjenjivanju smjera, vodenja i odrzivosti
potencijalnog  poslovanja. Plan  omogucava

PITANJ

1. Osim navedenih u ovome poglavlju koja bi se
jo$ vazna pitanja mogla pojaviti prilikom izrade
poslovnog plana?

2. U kojoj mjeri poslovni plan treba prilagoditi
perspektivi poduzetnika i osnivaca, a u kojoj
mijeri perspektivi poslovnih partnera, bankara i
drugih investitora?

3. Kako se pripremiti za kratku prezentaciju
poslovnog plana u trajanju od 15 minuta?

predvidanje rizika koji se mogu pojaviti, prije
pokretanja projekta ili tijekom poslovanja. Prije
osnivanja DMK vazno je napisati i strukturirati
komponente poslovnog plana DMK, a to su:
sazetak plana, opis poduzeéa/poduzetnika, opis
proizvoda/usluge, analiza trzista i konkurencije,
marketinski plan, tehni¢ko-tehnoloska analiza,
podacio zaposlenicimaimenadZmentu i financijski
pokazatelji poslovnog pothvata.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORISTENJE
PREPORUCENE LITERATURE | 0VOG PRIRUCNIKA
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4. UPRAVLJANJE
PROMJENAMA
| RAZVOJ DMK
U HRVATSKOJ

Uslijed novih trzisnih trendova i mijenjanjem navika, potreba i zahtjeva
kupaca stvara se potraznja za novim vrstama proizvoda i usluga pa
je potrebno ucinkovito upravljati promjenama. Jednako tako, svaka
diversifikacija odnosno proces restrukturiranja u DMK zahtijeva primjenu
raznih alata upravljanja promjenama.

To je korisno i zbog toga Sto na putu svog razvoja DMK nailaze na brojna
razvojna ogranicenjaiizazove. Medutim, prilicno je izvjesno da na tom putu
DMK nece biti sasvim same i da ¢e na odgovarajuci nacin i ostali subjekti
turistickog sustava poticati njihov razvoj, nudeci prilike i osiguravajuci niz
razlic¢itih potpora. Stoga se u ovom poglavlju najprije pojasnjavaju osnove
upravljanja promjenama i oblici diversifikacije s primjenom u procesu
restrukturiranja DMK.

Slijedi pregled kriticnih izazova i razvojnih ogranicenja s prijedlozima
njihova rjesavanja. | na kraju, opisani su moguci izvori i nacini dobivanja
potpora kao i ocekivane aktivnosti subjekata turistiCkog sustava na daljem
podupiranju razvoja DMK.
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4.1,
RESTRUKTURIRANJE
TURISTICKIH AGENCIJA
U DMK

1. ZASTO | KAKO UPRAVLJATI PROMJENAMA
U POSLOVANJU?

U neizvjesnim trzisnim situacijama nuzno je stalno prilagodavanje
promjenama na trzistu i ucenje u hodu. Vazno je znati kako se brzo i
efikasno moZete promijeniti i prilagoditi promjenama na trzistu®2. Potreba
za promjenama u poslovanju ohi¢no se javlja uslijed razvoja novih trzisnih
trendova, promjene potreba i zahtjeva kupaca, ali i drugih promjena u
okruzenju u kojem poduzece posluje. Potreba za promjenama najcesce se
realizira kroz promjene u organizacijskoj i/ili strukturi zaposlenih, uvodenje
novog poslovnog procesa i/ili tehnologije, razvoj novog proizvoda i/ili
proizvodne linije. Promjene se u okruzenju obi¢no dogadaju neovisno o Zelji
poduzeca, ali unutar poduzeca promjenama treba svjesno upravljati.

Kako se razvijaju drustveniodnosi, takoi ljudi mijenjaju svoje zahtjeve, stvarajudi
pri tom potraznju za posve novim vrstama proizvoda i usluga®. Promjene
se javljaju i pojavom novih tehnologija. U turizmu je razvoj informacijskih
tehnologija omogucio dostupnost informacija, brzinu i nac¢ine komuniciranja
koji su samo pred jedno desetlje¢e bili nezamislivi. On-line poslovanje,
komuniciranje putem drustvenih mreza i brzina kojom se komunicira unijelo
je velike promjene u svakodnevno poslovanje u turizmu. Neka su turisticka
poduzeéa te promjene ignorirala, neka su im se prilagodila, a neka su u
promjenama uocila prilike za nova podrucja i nacine poslovanja.

Ako Zele opstati i napredovati, poduze¢a moraju prihvatiti neminovnost
promjena. Prihvaéanje promjena zahtijeva organizacijski pomak kojim se od
sadasnjeg stanja, kroz prijelazno stanje dolazi do Zeljenog, novog stanja®.
Upravljati promjenama znaci voditi poduzece kroz taj proces. Alternativno,
potrebu za promjenama je moguce i ignorirati. Mogude je i prepustiti da pritisak
promjenaiz okruzenjaizazove slijed medusobno nepovezanih i nekoordiniranih
adaptacija na novu situaciju. Oba ova pristupa ne mogu donijeti poduzedéu
optimalne rezultate. Poduzecde koje Ce svjesno i sustavno upravljati procesom
promjena zasigurno ¢e posticéi bolje rezultate. To je posebno izrazeno u turizmu

%2 Petar, S., Perkov, D. (2013), Inteligencija poslovne promjene. Zagreb: Skolska knjiga.

3 Richards, L. Why Is Change Important in an Organization? Preuzeto s: http://smallbusiness.
chron.com/change-important-organization-728.html (29.9.2013.)

* Ibid. 1
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Savladavanjem sadrzaja ove
cjeline Citatelj ¢e modi:

navesti razloge i nacine
upravljanja promjenama u
poslovanju

opisati najcesce oblike
diversifikacije

protumaciti postupak
restrukturiranja ostalih
turistickih agencija u DMK

primijeniti postupak
restrukturiranja postojece
turisticke agencije u DMK,
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Promjene u poduzecima mogu
se provoditi razli¢itom brzinom,
a mogu biti i razli¢itog
intenziteta:

- Radikalne promjene

- Uravnotezene promjene

- Evolucijske promjene

gdje izuzetna elasticnost i mobilnost potraznje izazivaju dramati¢ne promjene
na trzistu u vrlo kratkom roku. Zato konkurentnost turistickih poduzeca
i destinacija izrazito ovisi o brzini reakcije na promjenu u okruzenju i
ucinkovitosti upravljanja promjenama.

Promjene u poduzec¢ima mogu se provoditi razli¢itom brzinom, a mogu biti i
razli¢itog intenziteta. Radikalne promjene su sveobuhvatne i brze promjene
koje korjenito mijenjaju poslovanje. UravnoteZzene promjene zahvacaju
mnoge dijelove poduzeca, ali s manjim intenzitetom i s mane stresa kroz
dulje razdoblje®. Evolucijske promjene su najmanjeg obuhvata, najdulje traju
i donose postupne promjene. Postoje mnoge teorije i tehnike koje upucuju na
to kako upravljati promjenama u poslovanju. U tom smislu, korisno je u tom
procesu pratiti korake® koji su opisani u nastavku.

Prvi korak se odnosi na kreiranje osjecaja hitnosti. Ukoliko se stvori osjecaj
da je pokretanje promjena nuzno i hitno potrebno, stvorit ¢e se inicijalni poticaj
za promjenama. Potrebno je fokusirano i motiviraju¢e komunicirati nuznost i
hitnost promjena. Bez tog inicijalnog poticaja, mnoge nuzne promjene se niti ne
dogode. U drugom koraku valja formirati snaznu koaliciju klju€nih dionika koji
podrzavaju promjene. Tako povezan tim ljudi koji su uvjereni u nuznost i hitnost
promjena, odrzavat ¢e atmosferu i zamah tijekom cijelog procesa promjena.
Ukoliko nema te kriticne mase istomisljenika, svaki sljedeéi korak bit ¢e tezi.

Trec¢i se korak odnosi na kreiranje vizije za promjenom. Snazna i jasna
vizija pomaze u razumijevanju onoga Sto se zeli posti¢i promjenom
tako da zaposlenici shvate zasto je ona potrebna i Sto se od njih trazi.
Dobro formulirana vizija lako se pamti i prihvaca. Komuniciranje vizije
je Cetvrti korak. Vazno je intenzivno i dovoljno ¢esto komunicirati o viziji
sa zaposlenicima. Viziju promjena treba ugraditi u svako komuniciranje
sa zaposlenima, od svakodnevnog komuniciranja o provedbi odluka do
rieSavanja uobicajenih problema.

Peti korak je otklanjanje prepreka, u kojem treba odlu¢no i snazno djelovati
na uklanjanju svega Sto se nalazi na putu uspjesnim promjenama. Prepreke
mogu biti u menadzerima, organizacijskoj strukturi, radnicima koji se opiru
promjenama, a moguce i u nedovoljnim stimulacijama i pohvalama za one
koji predvode promjene. U¢inkovito uklanjanje prepreka svakako pomaze u
pokretanju organizacije prema promjeni. Stvaranje kratkorocnih pobjeda
je Sesti korak. Tijekom nekog razmijerno kratkog razdoblja (mjesecno ili
godisnje, ovisno o vrsti promjene) dobro je prikazati rezultate uspjesno
implementirane promjene zbog dodatne motivacije osoblja. Nista bolje ne
potice na dalje djelovanje od uspjeha!

Sedmi korak odnosi se na izgradnju organizacije na promjenama.
Kratkoroéni uspjesi ne znace da je promjena stvarno dovrSena dok se ne
pretvori u seriju uspjeha. Primjerice, uspjeSno plasiranje jednog novog
proizvoda ne znaci da je promjena u cijelosti uspjesno provedena. Ukoliko
se trzisno uspjesno plasira jos nekoliko novih proizvoda, moze se zakljuditi
da sustav funkcionira i da je organizacija dobro provela i implementirala
promjenu. Usmjerenost prema promjenama trebalo bi ¢vrsto ugraditi u

¥ |bid. 1.

% Mind Tools. Kotter's 8-Step Change Model - Implementing Change Powerfully and Successfully.
Preuzeto s: http://www.mindtools.com/pages/article/newPPM_82.htm (29.9.2013.)
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organizacijsku kulturu kao osmi i posljednji korak. To je najbolji nadin za
odrzavanje kontinuiteta promjena i trazenja novih poboljSanja. Poduzede ¢iju
organizacijsku kulturu obiljezava visoka razina spremnosti za promjenama,
brze i lakse ¢e se prilagoditi novim uvjetima poslovanja.

2. NA KOJE JE NACINE MOGUCE
DIVERSIFICIRATI POSLOVANJE DMK?

Diversifikacijom?®” se prije svega smatra prosirivanje djelatnosti ili Sirenje
postojece linije proizvoda, a s ciljem osvajanja novih trziSta. Neki oblici
diversifikacije mogu imati i drugacije ciljeve. Ipak, diversifikacija kao proces
¢e se najcesce poduzimati radi osvajanja novih trzista i/ili racionalnijeg
koristenja resursa. Pri tome valja naglasiti da je svaka diversifikacija
poslovnih aktivnosti poslovna promjena. Zato je u procesu diversifikacije
potrebno uvazavati pravila opisana u prethodnom poglavlju. Postoje razli¢iti
oblici diversifikacije, neki od najces¢ih su®®: vodoravna, okomita, koncentricna,
heterogena i korporativna.

Vodoravna diversifikacija odnosi se na razvoj novih proizvoda i usluga koje
mogu privuci aktualnu skupinu kupaca i korisnika. Primjer je kada domaca
receptivna turisticka agencija svojim kupcima odmora u Hrvatskoj pocne
nuditi ture i paket-aranzmane za razlic¢ite posebne interese kao DMK. U ovom
slucaju turisticka se agencija oslanja na postojece prodajno osoblje, mreznu
stranicu, poslovnicu i druge resurse razvijene za postojecu liniju proizvoda
odmora. Ovakva diversifikacija pruza priliku receptivnim agencijama da
optimalno iskoriste ve¢ osvojena trzista i postojece resurse, a da, pritom,
uz minimum rizika i ulaganja, razviju nove proizvode ¢ime smanjuju rizik
ovisnosti 0 samo jednom proizvodu / liniji proizvoda. Bududi da ¢e zahtijevati
samo malu modifikaciju poslovnog modela, ovaj oblik diversifikacije e, prije
svega, biti zanimljiv mikro i malim DMK i svima onima koji nisu spremni na
drasti¢nije promjene u poslovanju.

Okomita diversifikacija se pojavljuje kada poduzece po¢ne nuditi proizvode/
usluge iz nize faze .proizvodnje”. Iz perspektive turistiCke agencije koja
uobic¢ajeno nudi organizirane autobusne ture to bi znacilo da na trzistu
po¢ne izravno nuditi samo usluge prijevoza, smjeStaja i svojih vodica
drugim agencijama. Isto ¢e vrlo ¢esto uCiniti i DMK. Ture ¢e kao paket-
aranZzmane izravno prodavati nepoznatim kupcima u okviru raspisanih
aranzmana. Medutim, nema zapreke da se bazi¢ne usluge prodaju stranim
organizatorima putovanja koji ¢e ih slagati u pakete za svoje korisnike. Na
taj nacin DMK moZe ostvariti povoljnije uvjete kod neposrednih davatelja
usluga zbog povecanog volumena prodaje. Ovaj oblik diversifikacije ima
smisla samo kada DMK ve¢ postigne odgovarajuéi obujam prodaje, odnosno
angaziranih kapaciteta. Stoga je, prije svega, primjeren za srednje i velike
DMK, a zahtijeva malu modifikaciju poslovnog modela.

%7 Strategy Train. Diversification for SMEs - What is Diversification? Preuzeto s: http://www.
strategy-train.eu/index.php?id=144 (29.9.2013.)

% Strategy Train. Diversification for SMEs - Types of Diversification. Preuzeto s: http://www.
strategy-train.eu/index.php?id=145 (29.9.2013.))

Neki od najcescih oblika
diversifikacije su: vodoravna,
okomita, koncentricna,
heterogena i korporativna.
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Koncentri¢na diversifikacija odnosi se na prosirenje proizvodnog portfelja
dodavanjem novih proizvoda ili proizvodnih linija s ciljem da se u potpunosti
iskoriste potencijali postojec¢ih resursa i procesa i pritom osvoje nova
trziSta. Ovo je tip diversifikacije koji je za DMK neSto zahtjevniji jer ovisi o
poznavanju novih trzisnih nisa, novih proizvoda, a ¢esto i koristenje sasvim
drugacijih poslovnih procesa. Tipi¢an primjer bila bi DMK koja uz liniju
proizvoda za aktivni odmor dodaje liniju proizvoda za vinske i gastronomske
programe. Odnosno, sli¢no vrijedi i za DMK koja se bavi organizacijom paket-
aranzmana i izleta, a sada pocinje nuditi programe skupova i dogadanja.
Ovaj je tip diversifikacije osobito pogodan kao model za prerastanje veéine
postojecih turistickih agencija u DMK jer je istodobno usmjeren na razvoj
novih proizvoda i osvajanje novih trzista. Ovaj oblik diversifikacije moze
zahtijevati i nesto veca ulaganja, a u tom slucaju izradu studije izvedivosti i
izradu poslovnog plana. U svakom slucaju potrebno je ponovno promisljanje
poslovnog modela. Jednako je prikladan za manje i srednje DMK.

Heterogena diversifikacija odnosi se na razvoj novih proizvoda/usluga
koje nemaju izravne veze s trenutnim poslovnim aktivnostima, ali prilika
za diversifikaciju neizravno proizlazi iz mogucnosti daljeg razvoja glavnih
poslovnih aktivnosti i kontakata sa strateSkim partnerima. Primjerice,
DMK moze uociti priliku za razvoj ‘'softwarea’ za poslovanje DMK koje moze
koristiti za svoje potrebe, ali i ponuditi na trzistu zbog visokih prinosa na
ulozeno. To moze dovesti do razvoja linija programskih alata za hotele,
restorane, autobusere, racunovodstvo i sl. Iz perspektive razvoja DMK, ovaj
oblik diversifikacije nema posebnu vaznost. Medutim, nije isklju¢en obrnut
proces. Poslovna praksa u Hrvatskoj vec je vidjela primjere heterogene
diversifikacije informatickih poduzeéa u poslovanje turistickih agencija i
DMK, pa nije isklju¢eno da se oni nec¢e dogadati i u buduénosti. Ovaj pristup
svakako zahtijeva izradu studije izvedivosti, razradu poslovnog modela i
izradu poslovnog plana.

Korporacijska diversifikacija podrazumijeva pokretanje proizvodnje
sasvim nepovezanih, ali isplativih dobara/usluga, a temelji se na izravnim
financijskim ulaganjima za koja se ocCekuju iznadprosjec¢ni prinosi. Iz
perspektive razvoja DMK ovajje oblik zanimljiv u slu¢aju kada etablirana DMK
odluci ostvareni profit uloziti u neku sasvim drugu gospodarsku djelatnost.
Recimo, gradevinarstvo, poljoprivrednu proizvodnju i sl. To se rijetko dogada
jer DMK za razliku od drugih poduzeéa ima velike moguénosti u ostalim
oblicima diversifikacije. Medutim, nije isklju¢eno da Ce iz ove perspektive
neko drugo poduzece ulagati u razvoj DMK. U oba slucaja radi se o sasvim
novom poslovnom pothvatu, pa je nuZzno napraviti studiju izvedivosti, a
ako ona pokaze opravdanost ulaganja, potrebno je dovrsiti sve elemente
poslovnog modela i plana.
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3. KAKO RESTRUKTURIRATI POSTOJECU
TURISTICKU AGENCIJU U DMK?

Svaka turisticka agencija nije destinacijska menadZzment kompanija. Niti
svaka receptivna turisticka agencija nije DMK. Zato je jako vazno jos jednom
naglasiti po cemu se DMK razlikuje od ostali turistickih agencija. DMK prije
svega osmisljava, organizira, nudi i u svoje ime prodaje slozene turisticke
proizvode (paket-aranZmane, izlete, dogadanja i skupove) poznatim i
nepoznatim kupcima. Iznimno, DMK moze djelovati i u ime kupca, ali tada
mu naplacduje svoju naknadu za organiziranje sloZzenog programa. Tek kad joj
spomenute poslovne aktivnosti ¢ine glavne izvore prihoda, mozemo za neku
receptivnu turisticku agenciju rec¢i da je DMK, neovisno o tome Sto ¢e se baviti
i drugim poslovima.

Ako je postojece stanje u nekoj turistickoj agencijidrugacije od gore navedenog
opisa DMK jasno je u kojem pravcu valja voditi proces promjena. Pri tome
treba koristiti ranije iznesene savjete i upute za upravljanje promjenama i
za proces diversifikacije kao specifiéni proces promjena. Buduc¢i da ovdje
govorimo o proizvodnom restrukturiranju, tako ce restrukturiranje bilo
koje turisticke agencije u DMK biti proces koncentri¢ne, rjede vodoravne
diversifikacije. Valja naglasiti da ovo ne vrijedi kao opéenito pravilo jer svako
restrukturiranje nije moguce postic¢i diversifikacijom.

Kod restrukturiranja (ali i bilo koje druge diversifikacije) poslovnih aktivnosti,
DMK bi se trebala usmijeriti na utvrdivanje klju¢nih aktivnosti upravljanja
promjenama u poslovanju. Aktivnosti bi najprije trebalo definirati ovisno o
veli¢ini,tipuikarakteristikama promjene (sustav, proces, politika, veli¢ina tvrtke),
a potom i razlozima stvaranja novih turisti¢kih proizvoda te organizacijskom
obliku (odjel, radna grupa, poslovna jedinica, novo poduzece). Svakako treba
definirati trenutno stanje (opisivanje situacije u kojoj je trenutno poduzece), ali
i kako e aktivnost izgledati u buduénosti (Sto ¢e se poboljsati, raditi drugacije).
Nuzno je definirati i nove poslovne koncepte (opisati kako bi djelatnici trebali na
drugi nacin upravljati poslovnim procesima) i utvrditi organizacijske kapacitete
(radna snaga, vjestine, prostor i sl.).

Za uspjeSno restrukturiranje diversifikacijom vazan je nacin utjecaja na
pojedine elemente poslovnog modela, kao $to su djelatnici (rad zaposlenika,
medusobni odnosi, potreba za obukom, podjela odgovornost), procesi
(definiranje glavnih procesa, novi proces poslovne aktivnosti ili razlicita
primjena ve¢ postojeceg procesa) i troSkovi promjene (uvodenje novog
softvera, obuka djelatnika). Implementaciju restrukturiranja kao poslovne
promjene svakako treba pazljivo planirati kroz: plan aktivnosti (lista
aktivnosti, odgovornosti i rokovi), plan komuniciranja (izvjestaji, definiranje
odgovornosti, ukljucivanje svih dionika), plan obuke (utvrdivanje trenutnih
vjestina i znanja, zahtjevi programa obuke, financiranje obuke). Naravno,
ne treba zaboraviti da je potrebno na odgovarajuci nacin pratiti provedbu
prikupljanjem povratnih informacija, te na temelju analize provedenoga,
provoditi korektivne akcije.

e UPRAVLJANJE PROMJENAMA

e DIVERSIFIKACIJA

e RESTRUKTURIRANJE
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RESTRUKTURIRANJE

Potreba za promjenama u poslovanju javlja se
uslijed razvoja novih trzisnih trendova, promjene
potreba i zahtjeva kupaca, ali i drugih promjena
u okruzenju. Promjene u poslovanju odnose
se na promjene u organizacijskoj i/ili strukturi
zaposlenih, uvodenju novog poslovnog procesa i/ili
tehnologije, razvoju novog proizvodai/ili proizvodne
linije. Promjene se u okruzenju obi¢no dogadaju
neovisno o zelji poduzeda, ali unutar poduzeca
promjenama treba svjesno upravljati. One se mogu
provoditi razli¢itom brzinom, a mogu bitii razlicitog
intenziteta. Diversifikacija kao proces promjena

PITANJ

1. Osim navedenih u ovome poglavlju, koji su jo$
moguci modeli upravljanja promjenama koje
mozemo koristiti za restrukturiranje drugih
turistickih agencija u DMK?

2. Kako najucinkovitije koristiti koncentri¢nu
diversifikaciju?

3. Koje su kljuéne prekretnice i ¢initelji u
postupku restrukturiranja drugih turisti¢kih
agencija u DMK?

TURISTICKIH AGENCIJA U DMK

u poslovanju najceSée ¢e se poduzimati radi
osvajanja novih trzista i/ili racionalnijeg koristenja
resursa. Postoje razliciti oblici diversifikacije, neki
od najcescih su: vodoravna, okomita, koncentricna,
heterogena i korporativna. Restrukturiranje bilo
koje turisticke agencije u DMK ¢e zapravo biti proces
koncentricne, rjede vodoravne diversifikacije.
Implementaciju restrukturiranja kao poslovne
promjene svakako treba pazljivo isplanirati, pratiti
provedbu prikupljanjem povratnih informacija i na
temelju toga provoditi korektivne akcije.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORISTENJE
PREPORUCENE LITERATURE | OVOG PRIRUCNIKA



‘ 4.2. RAZVOJ | MOGUCE
POTPORE RAZVOJU
DMK U HRVATSKOJ

4. KOJI SU KRITICNI PROBLEMI U RAZVOJU DMK
U HRVATSKOJ | KAKO SE S NJIMA NOSITI?

Pri razvoju DMK u Hrvatskoj vazno je imati na umu neke kritiéne probleme
i/ili izazove tijekom razvoja poslovanja DMK. Ne misli se na probleme
poticanja poduzetniStva kao S$to su pitanja poloZaja mikro i malih poduzeca,
fiskalne i parafiskalne opterecenosti i slicno, niti na probleme unutar
turistickog sustava, vec je rije€ o specificnim izazovima unutar poslovnog
modela DMK. Naime, s takvim se izazovima moguée ucinkovito nositi na
mikro razini i vrlo ¢esto uspjesno pronalaziti djelotvorna rjesenja. Zato ce
se kriticni problemi i izazovi koje donose sagledati iz perspektive pojedinih
elemenata poslovnog modela, ali i najvaznijih &initelja uspjeha poslovanja
DMK (opisani u jednom od prethodnih poglavlja).

Glavni izazovi koji su vezani na usmjerenost prema odabranom trzistu
(segmentima/nisama) odnose ne na sposobnost ciljanja stranih turistickih
trzista, kao i na poznavanje stvarnih potreba odabranog segmenta/nise,
odnosno posebnog interesa. Cesta greska novih DMK je usmjeravanje
proizvoda na domace trziste i kreiranje nedovoljno relevantnog proizvoda
za kupce. Time se suzava potencijalno trziste, a dugorocno se povecava i
neuspjeh prodaje. Moguéa rjesenja za DMK su vrlo jednostavna: angazirati
suradnika koji se odredenim, posebnim interesom vec¢ bavi i/ili jednostavno
posjetiti vodecée destinacije za proizvode koje DMK kani razvijati. Tamo ¢e
se u kratko vrijeme moci analizirati konkurencija i upoznati s ponaSanjem
potencijalnih kupaca.

Najvazniji izazovi u podrucju odnosa s korisnicima vezani su uz sposobnost
kreiranja zadovoljstva korisnika na razini koja ¢e donositi preporuke i
razvijati dugotrajne odnose s njima. Medutim, nezadovoljstvo korisnika
moze biti vezano uz ukupnu kvalitetu destinacijskog proizvoda, a pogotovo u
uvjetima stagniranja i/ili opadanja turisticke aktivnosti u destinaciji. Ipak, to
ne moze biti opravdanje za DMK koja kroz slozene proizvode moze vecinu tih
nedostataka kompenzirati. Moguca rjeSenja su istaknuta vec¢ nekoliko puta u
tekstu ovoga priruénika: stvarna usmjerenost DMK na korisnika i kvalitetu,
fokus na nadmasivanje ocekivanja korisnika, dijeljenje sustava vrijednosti s
cilinom skupinom korisnika i sl.

Kritiéni izazovi u podrucju distribucije najceSée su vezani uz koristenje
informacijskih tehnologija, posebno kada je u pitanju direktna distribucija,
odnosno uspjesSnost akvizicija usmjerenih na organizatore putovanja i
turisticke agencije specijaliste kada je u pitanju indirektna distribucija.

4. KOJI SU KRITICNI
PROBLEMI U RAZVOJU DMK U
HRVATSKOJ | KAKO SE
S NJIMA NOSITI?

5. KOJE SU MOGUCNOSTI
KORISTENJA POTPORA
ZA RAD DMK U HRVATSK0J?

6. KOJE SU OCEKIVANE
AKTIVNOSTI SUBJEKATA
TURISTICKOG SUSTAVA U
HRVATSKOJ NA POTICANJU
RADA DMK?

Savladavanjem sadrzaja ove
cjeline Citatelj ¢e modi:

e identificirati kriticne probleme
razvoja DMK

e opisati moguca rjeSenja za
glavne izazove razvoja DMK

e prepoznati moguce izvore
potpora za rad DMK
u Hrvatskoj

e prikazati potrebne aktivnosti
subjekata turistickog sustava
u Hrvatskoj na poticanju rada
DMK.
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Zanemarivanje kljucnih
kompetencija izravno utjeCe

na poslovnu uspjesnost DMK

i uvrlo kratkom roku mogu
dovesti do prestanka njenog
poslovanja. Moguda rjesenja

su oCita: potrebno je pazljivo
planirati, regrutirati, kontinuirano
obrazovati i motivirati

kljucne djelatnike

Medutim, moguce je da je DMK suocena i s nedostatkom javnih trzisnih
aktivnosti u potpori prodaji proizvoda posebnih interesa, ali i s nedovoljno
dobrim imidZem destinacije koji ne korelira s potencijalom ponude za
odredeni posebni interes. To moze otezati plasman proizvoda na trzistu
posebnih interesa, pri cemu DMK mora procijeniti sto moze uciniti sama.
Mogucejerjesenje u prvom koraku fokusiranje na prodaju putem turoperatora
i turistickih agencija posrednika, a potom i razvoj vlastitog sustava izravne
prodaje putem interneta.

Najvedi izazovi leze u kreiranju proizvoda s visokom dodanom vrijednoscu,
izgradnji brenda i razvoju Sirokog portfelja proizvoda kako bi se stvorile
prilike za ciljanje razlicitih segmenata/nisa). Niska percepcija vrijednosti
proizvoda moze rezultirati prodajom ispod realne vrijednosti ili izostankom
prodaje. Moguca rjeSenja za DMK su usmjeravanje na sto sloZenije proizvode,
hiperprodukcija mogucih programa — ideja za putovanje i sustavni rad na
izgradnji brenda.

Kritini izazovi u podrucju kljuénih procesa i aktivnosti odnose se na
odgovaraju¢u primjenu procesa primjerenih turizmu kao aktivnosti,
resursima u destinaciji te specificnostima proizvoda. Tome valja dodati
i dosljednu primjenu standarda kvalitete i drustveno odgovornog
poslovanja kao i sposobnost vodenja marketinskih procesa za poznate
kao i za nepoznate kupce. Opisane aktivnosti ¢ine srediSte ,proizvodnje” i
prodaje DMK. Zanemarivanje ovih procesa dovodi do manjkavosti u kvaliteti
i/ili vrijednosti proizvoda, odnosno nedovoljne uspjesnosti u njihovoj prodaji.
Moguca rjesenja su u striktnoj primjeni pravila struke i svih standarda u
vrhunskoj provedbi spomenutih procesa.

Izazovi u podrucju kljuénih resursa ponajprije se odnose na ljudske resurse
jer se u poslovanju DMK svi ostali resursi uglavnom mogu lako osigurati od
drugih poduzetnika. Oni se odnose na opce poduzetnicke sposobnosti i/ili
menadzZerske vjestine, zatim na kompetencije operativnog osoblja (prije
svega vodica i pratitelja) iz podrucja posebnih interesa te na kompetencije
komercijalnog osoblja iz podrucja promocije i prodaje turisti¢kih proizvoda
za trzista posebnih interesa. Zanemarivanje ovih klju¢nih kompetencija
izravno utjece na poslovnu uspjesnost DMK i u vrlo kratkom roku mogu
dovesti do prestanka njenog poslovanja. Moguca rjeSenja su ocita: potrebno
je pazljivo planirati, regrutirati, kontinuirano obrazovati i motivirati klju¢ne
djelatnike.

Izazovi koji se pojavljuju u podruc¢ju partnerskih odnosa vezani su uz
postojanje i/ili razumijevanje razvojne strategije destinacije, suradnju s
DMO i drugim DMK, a najéeSée uz izbor neposrednih pruzatelja usluga.
U destinacijama s razmjerno uskom i plitkom ponudom osnovnih usluga u
turizmu bit ¢e jako teSko kreirati slozene proizvode odgovarajuée kvalitete i
oCekivane raznovrsnosti. Osim toga, dodatniizazov je u stvaranju umrezenja u
turistickoj destinaciji. Moguca rjeSenja ukljucuju: rad na stvaranju partnerske
kulture i odnosa, kreiranje i sudjelovanje u radu klastera i partnerskih grupa
u podrucju specijalizacije DMK, proaktivno komuniciranje, ali i sudjelovanje
u radu tijela DMO.

Prilikom izrade poslovnog plana, modela i studije izvedivosti Cesto je glavni
izazovobjektivnost financijskih predvidanja,avezanouz projekcije ocekivanih
financijskih rezultata poduzeda i kredibiliteta financijskog poslovanja. Naime,
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nerealno postavljanje elemenata poslovnog plana za razvoj DMK predstavlja
velik problem jer DMK nece imati pravi putokaz za razvoj, nete modi
optimizirati poslovnu ideju, privuci ulagace, testirati izvedivost, vrednovati
odrzivost, generirati kredibilitet dionicima, kao ni omoguditi nadzor. Stoga je
nuzno maksimalnu paznju posvetitiizradi poslovnog modela i plana, nastojati
¢im viSe elemenata razraditi samostalno, a za podruéja za koja DMK nema
dovoljno kompetencija svakako zatraziti pomoc strucnjaka.

5. KOJE SUMOGUCNOSTI KORISTENJA POTPORA
7A RAD DMK U HRVATSK0J?

Pogresnaje slikada ne postoje izvoripotporazarad DMK u RepubliciHrvatskoj.
To Sto neki natjecaji ne isti¢u da korisnici potpora mogu biti isklju¢ivo DMK, ne
znaci da ne postoji Sirok raspon mogucih izvora. U kontekstu ovog priru¢nika
potpora je Siri pojam od izravnih financijskih poticaja i obuhvaca svaki oblik
pomoci koju DMK moze izravno ili neizravno primiti s ciljem rjesavanja
nekog problema od javnog interesa (zaposljavanje, sezonalnost, turisticka
nerazvijenost i sl.) ili specificno s ciljem poticanja konkurentnosti turistickih
poduzeca. Zato valja najprije razlikovati izravne od neizravnih te financijske
od operativnih potpora. Osim toga, programi poticanja mogu biti strukturirani
ili nestrukturirani, odnosno povezani ili nepovezani.

Izravne potpore su one koje se izravno daju ili pruzaju DMK. Najc¢esc¢i oblik
izravne potpore je davanje financijskih potpora pojedinoj DMK za razvoj
ili promociju novih turistickih proizvoda. Posljednje je i dobar primjer za
izravnu financijsku potporu jer se potpora daje doznacdivanjem odredenih
sredstava na racun DMK. Nerijetko, DMK od sustava DMO mogu dobiti i
izravnu operativnu potporu. Primjerice, odredena DMK dobije moguc¢nost bez
naknade (ili uz minimalnu naknadu) nastupiti na nekom sajmu, prezentaciji ili
radionici, a na kojem je troskove izlaganja i organizacije pokrio sustav DMO.

Neizravne potpore su one koje prima neki drugi subjekt, a u korist DMK.
Najcesci oblik neizravnih potpora DMK su razlic¢ite potpore za projekte koje
daju strukovne udruge, klasteri ili razne druge institucije, a koristi od toga
imaju DMK. Primjerice, davanje neizravne financijske potpore je slucaj kada
Ministarstvo turizma RH podupire implementaciju ISO standarda 9001:2008
kroz financiranje projekta Udruge hrvatskih putni¢kih agencija, pri ¢emu
DMK uklju¢ene u projekt imaju 5 do 10 puta nize troSkove implementacije ISO
standarda. Primjer neizravne operativne potpore je kada Hrvatska turisticka
zajednica na svojim mreznim stranicama objavljuje ponude klastera DMK koje
su sudjelovale u projektu ,Upoznaj Hrvatsku” i na sajmovima i putem svojih
predstavnistava distribuira brosuru s programima putovanja razvijenim u
okviru istog projekta.

Strukturirani programi poticaja DMK bi svakako pomogli uspjeSnom
rieSavanju brojnih problema, ali ih nazalost u Hrvatskoj, kada su DMK u
pitanju, jos uvijek nema. Strukturirani programi se provode i koordiniraju s
jednog mjesta (od strane jednog subjekta) i pocinju opseznim istrazivanjem
problema i identifikacijom moguc¢ih mjera. Nastavljaju se definiranjem spleta
aktivnosti, provedbom ciljanih izravnih i neizravnih poticaja, a zavrsavaju
praéenjem i opseznom evaluacijom postignutog s preporukama za daljnje

Potpora je Siri pojam od izravnih
financijskih poticaja i obuhvaca
svaki oblik pomoci koju DMK
moze izravno ili neizravno
primiti s ciliem rjeSavanja nekog
problema od javnog interesa
(zaposljavanje, sezonalnost,
turisticka nerazvijenost i sl.)
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Domace izvore potpora
turistickih agencija, a time i DMK
pruzaju: Ministarstvo turizma,
Ministarstvo poduzetnistva

i obrta, Ministarstvo rada i
mirovinskog sustava, Hrvatski
zavod za zapoSljavanje,
Hrvatska banka za obnovu

i razvitak - HBOR, Fond za
zastitu okolisa i energetske
ucinkovitosti, jedinice lokalne
i podrucne (regionalne)
samouprave, odnosno
razvojne agencije

aktivnosti. Strukturirani programi vrlo ¢esto obuhvacdaju i niz povezanih
poticaja iz drugih podrucja, a kako korisnici ne bi gubili vrijeme i energiju na
trazenje dodatnih moguénosti.

Programi koji se najcesce provode u Hrvatskoj za DMK su nestrukturirani,
a uz to i vertikalno, a vrlo ¢esto i horizontalno nepovezani. To znaci da
DMK moraju pratiti velik broj mogucih natjecaja na lokalnoj, Zupanijskoj i
nacionalnoj razini razli¢itih medusobno nepovezanih subjekta. Vrlo rijetko
se pojave povezani programi koji korisnicima jednog programa omogucuju
izravno kandidiranje na drugom. Poseban problem kod nestrukturiranih
i nepovezanih programa je u tome Sto DMK moraju razmisljati kako svoje
ciljeve prilagoditi raspisanom natjecaju jer se, kod nestrukturiranih programa,
potpore usmjeravaju prema nekom opcem, a ne specificnom problemu koji
bi DMK Zzeljela rijesiti.

Toznacida su, u koristenju potpora, DMK u Hrvatskoj uvelike ovisne o vlastitoj
upornosti i spretnosti kako u istrazivanju, tako i vlastitom prilagodavanju
razli¢itim uvjetima natjecaja. Uslijed toga, nadalje, DMK objektivno moraju
potrositi prilican napor u prikupljanju, ispunjavanju i dostavi dokumentacije
koja se moze dramati¢no razlikovati od natjecaja do natjecaja. Ponekad je
problem na vrijeme i uoCiti objavljen natjecaj, pa za elaboraciju projekta
cesto ne ostaje dovoljno vremena. To je ¢esto i razlog zasto mnoge DMK s
vremenom pocinju sustavno zanemarivatijavljanje na natjecaje. U tom smislu,
mnoge institucije nastoje pomodi kako bi DMK ¢im uspjesnije aplicirale na
raspoloziva sredstva potpore: od objave informacije na mreznim stranicama
Ministarstva turizma RH, HGK, HOK-a i UHPA-e, pa do organiziranja posebnih
seminara radi uspjesnijeg natjecanja za potpore. Ova pomoc¢ ¢e biti i vaznija
kako budu rasle mogucnosti koje ¢e pruzati strukturni fondovi EU.

NajceSce domade izvore potpora turistickih agencija u Hrvatskoj, a time
i DMK pruzaju: Ministarstvo turizma, Ministarstvo poduzetniStva i obrta,
Ministarstvo rada i mirovinskog sustava, Hrvatski zavod za zapoS$ljavanje,
Hrvatska banka za obnovu i razvitak - HBOR, Fond za zastitu okolisa i
energetske ucinkovitosti, jedinice lokalne i podrucne (regionalne) samouprave,
odnosno razvojne agencije. Strani izvori potpora turistickih agencija, a time
i DMK prije svega su vezani uz programe i fondove Europske unije. Pritom
posebno valja ukazati na sljede¢e programe i fondove: COSME, European
Regional Development fund, European Agriculture and Rural Development Fund,
odnosno Creative Europe Programme koji su usmjereni na turizam, a time
potencijalno od interesa i za DMK.

Na nacionalnoj razini najve¢e mogucnosti nudi Ministarstvo turizma RH
koje moze izravno sufinancirati razlicite projekte u turizmu, ali to ¢ini i u
suradnji s Hrvatskom turistickom zajednicom (HTZ), Hrvatskom bankom za
obnovu i razvitak (HBOR) i drugim institucijama. Ministarstvo turizma vec
godinama redovito provodi nekoliko programa za poticanje razvoja turizma
koji su posredno usmijereni i prema razvoju DMK - ,Inovativni turizam”,
.Korak vise", ,Program poticanja razvoja turizma na turisticki nerazvijenim
podrucjima” (program je u koordinaciji s Hrvatskom turistickom zajednicom),
a za oCekivati je da e se ta praksa i nastaviti.

Jednako tako, razli¢iti programi financiranja mikro i malih poduzeca
Ministarstva poduzetnistva i obrta ukljucuju i mnoge potrebne aktivnosti
za razvoj DMK. Posebnu pozornost bi DMK na nacionalnoj razini trebale
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posvetiti moguénostima koje nudi Ministarstvo rada i mirovinskog sustava
i Hrvatski zavod za zapoSljavanje, a usmjereni su prema razli¢itim oblicima
poticanja zapoS$ljavanja i samozapos$ljavanja. DMK u ograni¢enom opsegu
mogu koristiti sredstva Fonda za financiranje zastite okolisa i energetske
u¢inkovitosti, a naroCito u podruc¢jima zastite i/ili oCuvanja bioloSke i
krajobrazne ucinkovitosti.

Na lokalnoj razini, gradovi i opcine financiraju projekte malih i srednjih
poduzetnika, obrtnika, organizacija civilnog drustva, obrazovnih institucija i
klastera. Sustav financiranja potice umrezavanje DMK s ostalim dionicima u
pripremi i realizaciji aktivnosti kroz tzv. privatno i javno partnerstvo. Zupanije,
u odnosu na gradove i opcine, u ve¢oj mjeri pridonose razvoju DMK i ponudi
aranzmana za trziste posebnih interesa. DMK mogu prijaviti aktivnosti
planirane u okviru vlastitog programa: subvencioniranje organiziranog dolaska
izletnika i turista, promicanje lokalnih suvenira, dodatne edukacije i sl.

Regionalne razvojne agencije ne mogu se smatrati direktnim izvorom
financiranja DMK, ali doprinose razvoju DMK nudedi usluge za pripremanje
EU projekata, poduzetnicke kredite, poticanje kreativnosti i inovativnosti te
odrzivog razvoja regije. DMK bi trebale CeSce koristiti takvu pomoc¢ kao i
pomo¢ koju im uz razvojne agencije nude i strukovne udruge, HGK i HOK, a
kako bi ucinkovitije aplicirale na otvorene natjecaje. Osim toga, zahtjevniji
projekti kao i oni financirani od strane EU ¢eSc¢e se provode kao neizravne
potpore pa je stoga jo$ vaznije da DMK u okviru spomenutih institucija
stvaraju odgovarajuce partnerske grupe ili da formiraju klastere DMK i/ili
LAG-ove (lokalne akcijske grupe). Naravno, postoji i moguc¢nost angaziranja
strucnih konzultanata koji mogu pomodi u pracenju, izboru, apliciranju, pa
Cak i provedbi projekata potpora za DMK.

6. KOJE SU OCEKIVANE AKTIVNOSTI SUBJEKATA
TURISTICKOG SUSTAVA U HRVATSKOJ
NA POTICANJU RADA DMK?

Iskustva pokazuju da je najéedce vrlo tesSko prognozirati aktivnosti subjekata
turistickog sustava na dulji rok. U trenutku pisanja ovog priruc¢nika ,Strateski
marketinski plan hrvatskog turizma do 2020. godine” tek je u fazi rasprave
s klju¢nim dionicima, a sustav turisti¢kih zajednica u procesu preobrazbe u
sustav DMO. Uz to je najavljeno i donoSenje novog Zakona o pruzanju usluga u
turizmu, a nakon usvajanja nove Direktive o paket-aranZzmanima u Europskom
parlamentu. Ove cinjenice svakako upucuju Citatelja na nuznost pracenja
promjena koje su u meduvremenu prouzrocili navedeni dogadaji.

Neovisno o re¢enom, u ovom su trenutku poznata usmjerenja i naglasci
definirani,StrategijomrazvojaturizmaRepublike Hrvatskedo 2020.godine".
Prakticna provedba mjere 23 ,Razvojni program specijalizacije receptivnih
turistickih agencija” mogla bi znaciti i pokretanje prvog strukturiranog
programa poticaja DMK. Naime, ona izrijekom istice DMK kao specijalizirane
receptivne turistiCke agencije koje kreiraju i plasiraju ponudu sloZenih
turistickih proizvoda, odnosno paket-aranzmana, prilagodenu potrebama i/
ili zahtjevima pojedinih trzisnih segmenata turista, a kao jednog od kljucnih
aktera u diversifikaciji i podizanju ukupne vrijednosti destinacijske ponude.

Na lokalnoj razini, Gradovi i
opcine financiraju projekte malih
i srednjih poduzetnika, obrtnika,
organizacija civilnog drustva,
obrazovnih institucija i klastera.
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Nacini poticanja specijalizacije

i rasta konkurentnosti (npr.
edukacija i konzultantska
pomoc, novéane potpore,
studijska putovanja, povezivanje
specijaliziranih agencija

u klastere, povezivanje sa
specijaliziranim medunarodnim
partnerima te njihovo vertikalno
umrezavanje i sl.)

Nadalje se istice da je teZiSte mjere na razvoju sposobnosti kreiranja i
plasmana jedinstvenih i pamtljivih dozivljaja i turistickih paketa posebnih
interesa, naroCito u razdobljima predsezone i posezone, pri ¢emu je poseban
naglasak stavljen i na kontinentalne destinacije. Mjera podrazumijeva
programiranjeiimplementaciju sustava poticanjaproizvodne specijalizacije
i konkurentnosti receptivnih turistickih agencija. Sukladno tome, njome se
definiraju nacini poticanja specijalizacije i rasta konkurentnosti (npr. edukacija
i konzultantska pomo¢, novéane potpore, studijska putovanja, povezivanje
specijaliziranih agencija u klastere, povezivanje sa specijaliziranim
medunarodnim partnerima te njihovo vertikalno umreZavanje i sl.). Nositelji
aktivnost trebali bi biti Ministarstvo turizma, Hrvatska turisticka zajednica i
strukovne udruge turistickih agencija.

Osim toga, u okviru projekta Razvoja DMK Hrvatske turistiCke zajednice
u 2013. godini izvrSena je analiza stanja i utvrdena su glavna razvojna
ograni¢enja DMK na koje bi turisticki sustav na razliCitim razinama i kroz
razliCite mjere trebao reagirati. Prije svega to je neadekvatno koristenje
raspolozivih resursa za razvoj turizma posebnih interesa. Ono proizlazi iz
dva povezana problema takozvanog .lokalnog sljepila” — podcjenjivanja ili
precjenjivanja postojecih resursa, odnosno apsolutnog izostanka spoznaje
0 postojanju i/ili vrijednosti resursa. Samo razvoj svojevrsnog katastra
turistickih atrakcija koji bi obuhvatio identifikaciju i evidentiranje kao i
struénu trzisnu valorizaciju potencijalnih i realnih turistickih atrakcija
potaknuo bi brZi razvoj proizvoda za trziste posebnih interesa.

Neracionalno koritenje postojecih javnih online sustava (sustavi kojima
upravljaju DMO, javne ustanove i sl.) za komuniciranje i distribuciju ponude
za trziSte posebnih interesa predstavlja razvojno ograni¢enje koje se
odnosi na viSe povezanih problema kao Sto su, primjerice, nepostojanje
suradnje u konsolidaciji ponuda u elektronickom okruzenju radi stvaranja
jedinstvenog pristupnog mjesta ukupnoj ponudi, nerazumijevanje nacina
promocije i prodaje proizvoda za tzv. poznate kupce u online okruzenju,
nepostojanje sustava online prodaje za tzv. nepoznate kupce, te usmjerenost
e-marketinskog alata na opcu turisti¢ku ponudu i generalnu nediferenciranu
potraznju. Samo povezivanje i koordinacija do sada nepovezanih sustava
brzo bi dala mjerljive rezultate, a o izgradnji alata za uspjesno pretrazivanje
aktualne ponude da se i ne govori. Stoga je razumno ocekivati donoSenje
mijera koje ¢e voditi rjeSavanju ovog razvojnog ogranicenja.

Nepostojanje odgovarajuce sustavne potpore za pokretanje rada DMK
je takoder razvojno ogranicenje koje valja dovoditi u kontekst razlicitih
problema, pri ¢emu posebno valja ukazati na diskontinuitet aktivnosti na
potpori, nedovoljnu koordiniranost subjekata koji pruzaju aktivnosti na
potporiinedostatak aktivnostina lokalnimiregionalnim razinama. Posljedice
nerjesavanja ovog ograni¢enja oCituju se u vrlo malom broju poduzetnika
koji pokrecu svoje poslovne aktivnosti kao DMK. RjeSavanje ovog ogranicenja
moze ubrzati ukljucivanje veceg broja poduzetnika u pokretanje DMK i razvoj
proizvoda za trziste posebnih interesa. Zato je u okviru konteksta mjera
iz aktualne strategije razvoja turizma za ocekivati odredene aktivnosti
Ministarstva turizma, Hrvatske turisticCke zajednice i strukovnih udruga
turistickih agencija.
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Neprepoznavanje Hrvatske kao destinacije turizma posebnih interesa
predstavlja ogranic¢enje koje valja povezivati s nekoliko specifi¢nih problemakao
Sto su, primjerice, nepostojanje kriticne mase specifi¢nih, za komercijalizaciju
spremnih, proizvoda za trziSte posebnih interesa kao i nepostojanje kriticne
mase specijaliziranih DMK za navedene proizvode. Tome valja pridodati i
nedovoljno komuniciranje specificnih aktivnosti za trziste posebnih interesa,
a koje su vezane uz glavne hrvatske turisticke atrakcije. Ve¢ kroz agresivniju
prezentaciju do sada diversificirane ponude mogucée je privuci nove trzisne
nise s tradicionalnih i s novih trzista tijekom Citave godine i na Sirem podrucju
izvan priobalnog pojasa. Zato je razumno ocekivati viSe aktivnosti na potpori
prodaji i promociji nego Sto je to bio slucaj do sada.

Nedovoljna prisutnost i/ili izostanak hrvatske ponude u distribucijskom
lancu turizma posebnih interesa kao razvojno ogranicenje se svakako sastoji
od vise problema kao $to su: nepostojanje cjelovitog skupa javnih (u okviru
sustava DMO) alata/aktivnosti za potporu prodaji, izostanak kontinuiranih
klasterskih aktivnosti u kreiranju Sirokog portfelja mogucih proizvoda od
strane hrvatskih DMK kao podloge za pregovore te izostanak klasterskih
aktivnosti hrvatskih DMK na umrezavanju kompetencija za uspjesnu prodaju.
Sustavne aktivnosti na izravnoj i neizravnoj potpori DMK kroz poslovne
radionice, sajmove i prezentacije na proizvodnom, a ne teritorijalnom
principu povecale bi opseg ponude hrvatskih proizvoda za trziste posebnih
interesa u ponudi organizatora putovanja — specijalista za posebne interese,
a Sto u buduénosti valja i oCekivati.

Pomanjkanje kapitala i dostupnosti resursa za razvoj DMK takoder je
razvojno ogranicenje koje obuhvada vise povezanih problema kao Sto su:
nepostojanje specificnih financijskih potpora poduzetnicima koji imaju
visoku razinu osobnih kompetencija za pokretanje DMK, a nemaju pristup
kapitalu i drugim resursima nuznim na pocetku poslovanja; nepostojanje
kontinuiranih i konzistentnih financijskih potpora DMK usmjerenih na razvoj
proizvoda za trziste posebnih interesa; kao i nepostojanje kontinuiranih
klasterskih aktivnosti za zajedni¢ko koristenje nekih resursa. Implementacija
strukturiranog programa poticaja koji bi ukljucio viSe subjekta u davanje
povezanih potpora (recimo MINT, HTZ, HBOR) vrlo efikasno bi mogao
utjecati na povecavanje prilika za razvoj uspjesnih DMK i kreiranje proizvoda
za trziste posebnih interesa, a Sto je temeljem mjera iz aktualne strategije
moguce ocekivati.

Nedostatak kompetentnosti unutar sustava DMO razvojno je ogranicenje koje
se pojavljuje ponajvise kroz nepostojanje potrebnih znanja i vjeStina o radu
DMK i marketingu proizvoda posebnih interesa od strane produkt menadzera
na najvisoj razini i destinacijskih menadzera na nizim razinama sustava
DMO. Nadalje, problem predstavlja i neukljucivanje ekspertiza i suradnje sa
struc¢njacima koji su nositelji specificnih kompetencija za posebne interese u
svim marketinskim aktivnostima, kao i nepostojanje kontinuiranih istrazivanja
trzista i suradnje s ekspertima za promociju proizvoda za trziste posebnih
interesa. Ve¢ je i ovaj prirucnik dio rjeSenja za ovo razvojno ogranicenje.
Dodatne, sustavne i kontinuirane edukacije mogu pomoci jos i vise, a kako se
¢ini, planirane su prakti¢ki na svim razinama sustava DMO uz distribuciju ovog
priru¢nika i prezentacije najbolje strane prakse.

KRITICNI 1ZAZOVI
RAZVOJNA OGRANICENJA
IZVORI POTPORA ZA DMK

POTICANJE RAZVOJA DMK

VA
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RAZVOJ | MOGUCE POTPORE
RAZVOJU DMK U HRVATSKOJ

Pri razvoju DMK u Hrvatskoj vazno je imati na umu
glavne izazove tijekom razvoja poslovanja DMK,
a koji se nalaze unutar poslovnog modela DMK.
Zato je potrebno maksimalnu paznju posvetiti
izradi poslovnog modela i plana, nastojati Sto vise
elemenata razraditi samostalno, a za podrucja za
koja DMK nema dovoljno kompetencija zatraziti
pomo¢ strucnjaka. Potpora je Siri pojam od
izravnih financijskih poticaja i obuhvada svaki
oblik pomoci koju DMK moze izravno ili neizravno
primiti s ciljem rjeSavanja nekog problema od
javnog interesa ili specificno s cilijem poticanja
konkurentnosti turistickih poduzeca. Potrebno je
razlikovati izravne od neizravnih te financijske od
operativnih potpora. Osim toga, programi poticanja

PITANJ

1. Osim navedenih u poglavlju, $to jos mozZe biti
velik razvojni izazov za DMK?

2. Na koje oblike operativnih potpora DMK moze
racunati od strane sustava TZ/DMQ?

3. Na koja razvojna ograni¢enja DMK mogu
utjecati kroz djelovanje u turistickom sustavu i
tijelima sustava TZ/DMQ?

mogu biti strukturirani ili nestrukturirani, odnosno
povezani ili nepovezani. lzvori potpora mogu
biti lokalni, nacionalni ili strani. DMK se mogu
osloniti na pomo¢ koju im u trazenju potpora
nude razvojne agencije, strukovne udruge, HGK i
HOK, a kako bi ucinkovitije aplicirale na otvorene
natjecaje. Korisno je da DMK u okviru spomenutih
institucija  stvaraju odgovaraju¢e partnerske
grupe ili da formiraju klastere DMK i/ili LAG-ove
(lokalne akcijske grupe). Prakti¢na provedba mjere
23 .Razvojni program specijalizacije receptivnih
turistickih agencija” iz ,Strategije razvoja turizma
Republike Hrvatske do 2020. godine” mogla bi
znaciti i pokretanje prvog strukturiranog programa
poticaja DMK.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORISTENJE
PREPORUCENE LITERATURE | OVOG PRIRUCNIKA
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5. TURIZAM POSEBNIH
INTERESA | SLOZEN|
TURISTICKI PROIZVODI

Turizam posebnih interesa i slozeni turisti¢ki proizvodi su slozenice koje
se sve CeSce upotrebljavaju u raspravama o suvremenom turizmu. Nema
dvojbe da je suvremeno turisticko trziste drugacije od onog pred nekoliko
desetljeca te da se i dalje ubrzano mijenja.

Motivi, nacin putovanja, izbor aktivnosti te obrasci ponasanja u destinaciji
ukazuju na pojave koje zahtijevaju sasvim nove reakcije turisticke ponude.
lako ¢e masovni odlazak na ljetni primorski odmor ostati dominantan
nacin provodenja odmora, visoka razina prilagodbe potrebama turista
rezultirala je vrlo Sirokom paletom turistickih proizvoda koji zadovoljavaju
razliCite posebne interese turista.

Vec¢inom se radi o slozenim turistickim proizvodima koji donose niz
pogodnosti za turiste, ali i mjerljive koristi za turisticku destinaciju. | u
jednom i u drugom slucaju, korisnici usluga su turisti iz cjenovno manje
osjetljivin trzisnih segmenata koji putuju tijekom cijele godine. Stoga
¢e ovo poglavlje obuhvatiti teme koje detaljnije pojasnjavaju pojmove
i vaznost turizma posebnih interesa i slozenih turistickih proizvoda, a u
kontekstu stvaranja dodane vrijednosti za turisticku destinaciju i turisticka
poduzeca.
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SADRZAJ POGLAVLJA

1. KOJA SU OBILJEZJA SUVREMENOQG TURISTICKOG TRZISTA?
2. ZBOG CEGA PUTUJU SUVREMENI TURISTI?
3. STO JE TURIZAM POSEBNIH INTERESA?
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5.1. SUVREMENO
TURISTICKO TRZISTE
| TURIZAM POSEBNIH
INTERESA

Sve vedi broj posjetitelja i zemalja iz kojih dolaze, rastuci broj nocenja i
mjesta u kojemu se ona ostvaruju te sve veci izdaci za turisticka putovanja
obiljezavaju suvremeni turisticki promet prije svega kao masovnu i
globalnu pojavu. Prema predvidanjima Svjetske turisticke organizacije®
¢ini se da c¢e se trendovi rasta nastaviti i u buducnosti. Zbog drustveno-
gospodarskih i politickih transformacija, npr. u isto€noeuropskim zemljama
i u Kini, doSlo je i do veceg uklju¢ivanja njihova stanovnistva u svjetske
turisticke tokove u posljednja dva desetljeca. Istodobno, neke donedavno vrlo
zatvorene zemlje sada otvaraju svoje granice turistima. Tako se turisti¢ka
karta svijeta neprekidno mijenja, a mijenjat ¢e se i u buducnosti. Pojavljuju
se nova emitivna trzista, ali se jednako tako pojavljuju i nova receptivna
podrucja kao konkurenti tradicionalnim turisti¢kim destinacijama.

Ipak, neka obiljezja turistickog prometa nisu se bitno mijenjala usprkos
razli¢itim mjerama turistiCke politike koje provode kako receptivna, tako
i emitivna podrucja. Naglaseni sezonski karakter jedno je od obiljezja
suvremenog turistickog prometa. Sezonalnost turizma nepovoljno se
odrazava na iskoristenost smjestajnih objekata, zaposljavanje radnika i
opcenito mogucénosti razvoja turizma u nekom podrucju. Osim sezonskog
karaktera, suvremeni turisticki promet obiljezava i geografska koncentracija
oko najvaznijih turistickih atrakcija nekog podrucja ili zemlje. Tako se
dugorocno stvara neravnoteza u turistickom razvoju, ali i potencijalno
ugrozava kvaliteta odmora turista kao i nacin Zivota lokalnog stanovnistva.
Izrazito visoka sezonalnost i koncentriranost turistickih aktivnosti velik su
problem i u hrvatskom turizmu.

Turisticko trziste, kao i svako drugo trziste, obuhvada odnose ponude i
potraznje koji nastaju radi podmirenja potreba turista. Ipak, za razliku od
drugih trzista, u turizmu su ponuda i potraznja redovito geografski udaljeni.
Tako u turizmu govorimo o emitivnim podrucjima, u kojima postoji potraznja,
i receptivnim podrucjima, u kojima se koncentrira ponuda. Zbog prostorne
dislociranosti na turisticCkom trzistu posredovanje izmedu ponude i potraznje
ima posebno znacenje jer je povezivanje ponude i potraznje otezano. Zato

37 UNWTO (2011). Tourism towards 2030, Global overview. Madrid: UNWTO.

Savladavanjem sadrZaja ove
cjeline Citatelj ¢e moci:

objasniti obiljeZja suvremenog
turistickog trzista

opisati zbog cega putuju
suvremeni turisti

protumaciti Sto je turizam
posebnih interesa

prepoznati koristi od turizma
posebnih interesa.
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Suvremeni turisti putuju zbog
zadovoljenja jedne ili vise
potreba koje ne mogu zadovoljiti
u mjestu stalnog boravka ili je
pak zadovoljenje takvih potreba
u turisti¢koj destinaciji
atraktivnije ili povoljnije.

su turisti¢ki posrednici i promocijske aktivnosti preko razli¢itih medija (npr.
internet, turisticke brosure i vodici, oglasi u tisku, plakati i sl.) posebno vazniu
turizmu. Osim dislociranosti ponude i potraznje, turisti¢ko trziste obiljezava
i putovanje potrosaca prema ponudi, a ne obratno. Kako bi se ostvarila
turisticka potrosnja, turisti moraju doéi u turisti¢ku destinaciju. Cin turisticke
potrosnje realizira se kao izravna interakcija primatelja i pruzatelja usluge.

TuristiCko trziSte obiljezava razli¢it i suprotstavljen karakter ponude i
potraznje. Turisti¢ka je potraznja elasti¢na i mobilna, Sto znaci da je vrlo
osjetljiva na promjene u dohotku i cijenama, da vrlo lako mijenja smjer
kretanja i moZe se brzo usmjeriti u druge destinacije. Turisticka je potraznja
izrazito heterogena, a turisti su skloni odlasku na putovanje u odredeno
vrijeme u godini, Sto utjeCe na sezonski karakter turisti¢kih kretanja. Turisti
zbog osobnih specifi¢nosti poduzimaju turistiCka putovanja koja im najvise
odgovaraju i u vrijeme kad su oslobodeni drugih obveza u mjestu boravka.
S druge strane, turisticka je ponuda neelastic¢na i staticna. Ona se ne moze
mijenjati istom brzinom kojom se moze mijenjati potraznja i prilagodavati
svoje kapacitete jer je vezana za odredeni prostor. Osim toga, turisti¢ka
se ponuda logi¢no opire heterogenosti i sezonalnosti potraznje. Medutim,
kako ponuda ovisi 0o potraznji, a ne obratno, ona se mora prilagodavati
heterogenosti i sezonskom karakteru potraznje. Jedan od nacina na koji
turisticka ponuda nastoji odgovoriti na heterogenost potraznje je i sve veca
diversificiranost turisticke ponude koja je dovela do pojave izrazito velikog
broja razlicitih turistickih aktivnosti, a time i oblika turizma.

Vrlo velik broj ¢initelja djeluje na odluku o poduzimaniju turistickog putovanja.
Tradicionalno, osim postojanja motiva, to su raspolozivo slobodno vrijeme i
dostupna novcana sredstva. To moraju biti barem dva ili vise dana u kojima
je netko osloboden svojih poslovnih, obiteljskih ili drustvenih obveza u
mjestu stalnog boravka. Kada su dostupna novéana sredstva u pitanju, to
je prije svega visak nov¢anih sredstava koja preostanu nakon zadovoljenja
egzistencijskih potreba. Medutim, valja napomenuti da su ovi tradicionalni
eksterni Cinitelji snazno povezani s mnostvom drugih Cinitelja u podrucju
gospodarstva, drustva, politike, demografske strukture, kulture i okolisa
koji na njih snazno mogu djelovati. Cini se da upravo promjene u obiljezjima
spomenutih ¢initelja snazno djeluju na povecanje ili smanjenje broja turista.

Medutim, prilicno je izvjesno da turisti postaju samo one osobe koje imaju
snazan motiv za poduzimanje turistickog putovanja. Ti su motivi brojni,
razliciti, stupnjeviti i meduovisni te s razli¢itim intenzitetom usmjerenosti, ali
iza svakog stoji vrlo konkretna nezadovoljena potreba. Ukratko, suvremeni
turisti putuju zbog zadovoljenja jedne ili vise potreba koje ne mogu
zadovoljiti u mjestu stalnog boravka ili je pak zadovoljenje takvih potreba u
turistickoj destinaciji atraktivnije ili povoljnije.

Uzmimo za primjer primarne bioloSke potrebe koje najéeSce stvaraju
motiv za turisti¢kim putovanjem. Potreba za oCuvanjem fizickog integriteta
organizma motivira Covjeka da putuje radi ocuvanja i poboljsanja zdravlja.
Zdravstveni turizam, ali i svaka vrsta sportske rekreacije, snazno zadovoljava
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potrebu za o¢uvanjem fizickog integriteta organizma. Potreba za spavanjem i
odmorom motivira na putovanje u drugo mjesto zbog relaksacije, ublazavanja
i otklanjanja iscrpljenosti uslijed redovitih aktivnosti. Putovanja s naglaskom
na opustanje i oporavak snazno zadovoljavaju potrebu za odmorom. Trendovi
turisticke potraznje u Hrvatskoj*® jasno ukazuju i na sve vecu potrebu za
kretanjem i promjenom aktivnosti ¢ak i kad je osnovni motiv dolaska odmor
i relaksacija uz more.

Medutim, primarne socijalne potrebe joS su vaznije za stvaranje motiva za
turisti¢kim putovanjem. Svako turisti¢ko putovanje na neki je nacin putovanje
u nepoznato i u vecoj ili manjoj mjeri zadovoljava potrebu za istrazivanjem.
Avanturisticka putovanja u posve nepoznata podrucja posebno snazno
zadovoljavaju potrebu za istrazivanjem. Potreba za afirmacijom cesto se
zadovoljava na turistickim putovanjima: biti netko i neSto danas znaci i¢i na
nekoliko kra¢ih odmora, skijanje, krstarenje, pojaviti se na nekoj konferenciji
ili stru¢nom skupu. Putovanja koja su ,.u modi“ posebno snazno zadovoljavaju
potrebu za afirmacijom. Potreba za promjenom, odnosno fenomen razonode
koji ima svoje psiholoSke korijene u potrebi za promjenom, ¢esto ¢ini motiv
za turistickim putovanjem i uvjetuje vecinu ponasanja turista na putovanju.
Ponuda novih i drugacijih putovanja posebno snazno zadovoljava potrebu za
promjenom.

Potreba za drustvom potreba je za kontaktom i sredinom drugih ljudi.
Na turistickom putovanju su veze medu turistima manje formalne,
ljudi su otvoreniji, a i od domacina se ocekuje otvorenost i spremnost na
komunikaciju. To na odredeni nacin zadovoljava i potrebu za simpatijom
koju turisti¢ki radnici profesionalno pruzaju gostima. Ponuda putovanja za
samce ili umirovljenike posebno snazno zadovoljavaju potrebu za drustvom
i simpatijom. Potreba za socijalnim konformizmom takoder se realizira u
turizmu. Ponuda putovanja za odredenu formalnu ili neformalnu skupinu,
kada se sudjelovanje od pripadnika skupine ocekuje, posebno snazno
zadovoljava potrebu za socijalnim konformizmom.

Zbog primjene novih tehnologija doSlo je do povecanja izravne osobne
komunikacije izmedu turista i pruzatelja usluga Sto omogucuje vecu razinu
individualizacije i personalizacije turistickih doZivljaja. BrZi protok informacija
i izravniji kontakt omogucio je inace stati¢noj turistickoj ponudi da se
prilagodava Zeljama turista brze i lakSe nego ikada prije. Posljedice tih procesa
oCituju se u izrazitoj segmentaciji turisticke potraznje i visokoj diversifikaciji
turisticke ponude. Cini se da je glavni pokreta¢ tih procesa usmjerenost na
zadovoljavanje razli¢itog spleta motiva za putovanje, a ne samo tradicionalnih
motiva koji su vezani uz odmor i rekreaciju, kulturu, sport i posao.

Pri tome ne treba zanemariti ¢injenicu da vecina turista ipak putuje zbog
odmora. Zato suvremeni turizam obiljeZzava visoka razina polarizacije: s jedne
strane je velik broj turista privucen aktivnostima odmora i rekreacije, a s

“0 Institut za turizam (2009). TOMAS TRENDQVI - Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj 1987-2008.
Znanstvena edicija, knjiga br. 4., Zagreb : Institut za turizam.

Trendovi turisticke potraznje

u Hrvatskoj jasno ukazuju i na
sve vecu potrebu za kretanjem i
promjenom aktivnosti ¢ak i kad
je osnovni motiv dolaska odmor
i relaksacija uz more.
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druge strane mali broj turista privlaci velik broj posebnih oblika turizma.
U oba slucaja, suvremeni turisti Zele viSe otkrivati, dozivjeti, sudjelovati,
nauciti i biti prisnije ukljuceni u Zivot turisticke destinacije i domacina, ali
su spremni i na povecanu potrosnju ukoliko im se ponudi upravo onaj splet
aktivnosti koji zadovoljava njihove specificne potrebe. Proces motivacije za
odabir neke turisticke destinacije vrlo je sloZzen i zato se destinacije natjecu u
povecavanju ponude razli¢itih aktivnosti kako bi se mogle vezati na ¢im vedi
broj potencijalnih motiva turista.

Ocigledno raspadanje tradicionalnih oblika turizma kao Sto su odmorisni,
kulturni, sportski, i poslovni na velik broj novih specifi¢nih oblika ide u prilog
navedenoj tezi. Ti su oblici vezani uz konkretne aktivnosti pa se sve vise
govori i pise o trzistu turizma posebnih interesa: za ljubitelje promatranja
ptica, bilja, arheologije, ribolova, ronjenja, penjanja, speleologije, veslanja,
biciklizma, glazbe, fotografije, gastronomije, enologije i tako redom. Zato
pojam turizma posebnih interesa obuhvacéa odnose i pojave koje nastaju kao
posljedica aktivnosti turista ciji je izbor odmora povezan s vrlo specificnim
interesima. Ti interesi mogu biti posljedica razli¢itih osobnih afiniteta, hobija
i specificnosti struke. Za razliku od ostalih turista, oni koji putuju zbog svojih
specificnih interesa izrazito su fokusirani na odabrane aktivnosti i percepciju
njihove vrijednosti.

Ovaj ¢e proces u buducénosti imati velik utjecaj ne samo na razvoj turizma kao
globalne pojave nego jo$ i vise na specifi¢an odabir turistickih destinacija i
poduzetnika u profiliranju njihovih konkretnih turistickih proizvoda. Naime,
sposobnost organiziranja sadrzaja koji vrlo usko koreliraju sa specifi¢nim
interesima turista bit ¢e glavni Cinitelj kod donoSenja odluke o odabiru
destinacije i pruzatelja usluga. Turisti koji se bave nekom specificnom
aktivnoSéuiliih zanima, npr. ornitologija, arheologija, ronjenje i sl., pri odabiru
destinacije dat ¢e prednost destinaciji koja nudi upravo te sadrzaje.

Istovremeno ne treba zanemariti da razina interesa za neku temu varira ovisno
o ciljanoj skupini i da ponudene aktivnosti ne smiju biti iste za sve skupine
potencijalnih gostiju. Sasvim drugaciji pristup treba u razvoju proizvoda imati
za znanstvenike ornitologe i profesore na fakultetima u odnosu na njihove
studente, aliizainzenjere odnosno profesore biologije. Razli¢ite proizvode treba
razvijati i u slucajevima kada su ciljana publika vec¢ iskusni amateri promatraci
ptica u odnosu na ljubitelje prirode koji prvi puta sudjeluju u promatranju ptica,
a svakako drugaciji proizvod mora biti razvijen za potrebe grupa ucenika ili
obitelji, a koji takoder za promatranje ptica mogu pokazati interese.

lako su u usporedbi s trzisnim udjelom i snagom odmorisnog turizma neki
tako specifi¢ni oblici turizma gotovo zanemarivi, ipak s glediSta turisticke
destinacije koja se profilira na temelju svoje atrakcijske osnove, posebni
oblici turizma su vrlo vazni i bez obzira na njihov trzisni udio. Pri tome je jos
i vaznija Cinjenica da zbog manje mogucnosti supstitucije tako specifi¢nih
aktivnosti, one redovito privlace cjenovno manje osjetljive potrosace nego
Sto su tradicionalni turisti. Dodatno treba istaknuti da se periodi visoke
potraznje za pojedinim posebnim oblicima turizma uopce ne moraju poklapati
s potraznjom za aktivnostima odmora. Razvojem pojedinih posebnih oblika
turizma, a posebice usmjeravanjem prema turizmu posebnih interesa
turisticke destinacije tako mogu smanjiti negativne efekte sezonalnosti i
prostorne koncentriranosti turizma na priobalje.
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UKRATK

Suvremeni turizam prije svega valja promatrati kao
masovnu i globalnu pojavu s naglasenim sezonskim
karakterom i geografskom koncentracijom oko
najvaznijih turistickih atrakcija. U turizmu su ponuda
i potraznja redovito geografski udaljeni, a obiljeZava
ga i putovanje potroSaca prema ponudi, a ne
obratno. Osim toga, turisti¢ka je potraznja elasti¢na
i mobilna, a turisticka je ponuda neelasticna i
staticna. Medutim, sve veca diversificiranost
turisticke ponude dovodi do pojave izrazito velikog
broja razli¢itih turistickih aktivnosti.

Turisti postaju samo one osobe koje imaju snazan
motiv za poduzimanje turistickog putovanja,
raspolozivo slobodno vrijeme i dostupna novcana
sredstva. Suvremeni turisti putuju zbog zadovoljenja
jedne ili vise potreba koje ne mogu zadovoljiti u
mjestu stalnog boravka ili je pak zadovoljenje

PITANJ

1. Koje su mjere na raspolaganju za ublazavanje
posljedica visoke sezonalnosti potraznje i
prostorne koncentriranosti ponude u turizmu?

2. Kako uskladiti razlic¢ite potrebe turista i
dostupne resurse u turistickoj destinaciji?

3. Moze li turizam posebnih interesa biti glavni
odabir za razvoj ponude u nekoj turistickoj
destinaciji i na kojim osnovama?

SUVREMENO TURISTICKO TRZISTE |
TURIZAM POSEBNIH INTERESA

takvih potreba u turisti¢koj destinaciji atraktivnije
ili povoljnije. Suvremeni turizam obiljeZzava visoka
razina polarizacije. S jedne strane je velik broj
turista privucen aktivnostima odmora i rekreacije, a
s druge strane mali broj turista pridonosi stvaranju
velikog broja posebnih oblika turizma.

Turizam posebnih interesa obuhvaca odnose i
pojave koje nastaju kao posljedica aktivnosti turista
Ciji je izbor odmora povezan s vrlo specifi¢nim
interesima. Tiinteresi mogu biti posljedica razli¢itih
osobnih afiniteta, hobija, i specificnosti struke. Zbog
manje mogucénosti supstitucije tako specificnih
aktivnosti one redovito privlace cjenovno manje
osjetljive potroSace i omogucéavaju smanjenje
efekta sezonalnosti i prostorne koncentriranosti
turizma na priobalje.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORISTENJE
PREPORUCENE LITERATURE | OVOG PRIRUCNIKA
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Savladavanjem sadrzaja ove
cjeline Citatelj ¢e modi:

protumaciti pojam slozenog
turistickog proizvoda

opisati obiljezja slozenog
turistickog proizvoda

nabrojati najvaznije vrste
slozenih turisti¢kih proizvoda

objasniti koje su koristi od
slozenih turistic¢kih proizvoda
za turisticku destinaciju.

5.2. POJAM, OBILJEZJA,
VRSTE | VAZNOST
SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA

Prije svega, Stoje uopce turisticki proizvod? Odgovor na ovo pitanje ovisiiz koje
ga perspektive promatramo. Naime, gledista turisticke destinacije, pojedinih
pruzatelja usluga i turista samo se djelomicno preklapaju. Slijedom razlicitih
definicija, turisticki proizvod iz perspektive turista moguce je shvatiti kao
kompleksni sklop fizickih i usluznih sadrzaja koji zajedno sacinjavaju
ukupno iskustvo turista. U tom smislu, proizvod ukljucuje sve ono Sto gost
‘konzumira' za vrijeme turistickog putovanja, polazeéi od smjestaja, hrane i
pi¢a do prijevoza, zabave, sporta i rekreacije, informacija, trgovine, kulturne
i prirodne bastine te drugih mogudih sadrzaja. Za hotelijera ili ugostitelja,
turisticki proizvod Cine usluge smijestaja, prehrane, pica, a iz perspektive
destinacije proizvod je bitno kompleksniji ukljuc¢ujuci sve srodne sadrzaje
obuhvacéene boravkom gostiju u danom mjestu.

Medutim, perspektiva organizatora putovanja je Sira te, slicno perspektivi
samoga turista, ukljuCuje sve korisStene sadrzaje od odlaska do povratka
kuéi koje su sastavni dio organiziranog putovanja. Zato se za organizirana
turisticka putovanja ili boravke, kao unaprijed aranzirani paket pojedinacnih
turisti¢kih usluga, moze recida su turisti¢ki proizvod vise razine slozenosti jer
se sastoje iz vise pojedinacnih sadrzaja koji i samostalno mogu funkcionirati
kao turisticki proizvodi. Ukratko, sloZeni turisti¢ki proizvod je unaprijed
aranzirani skup razlicitih sadrzaja koji se turistima nudi kao jedan paket
usluga, a najcesce i za jednu pausalnu cijenu. To dakako nisu samo paket-
aranzmani, ve¢ se slozenim turistickim proizvodima smatraju i izleti, ali i
dogadanja te struéni skupovi izvan mjesta stalnog boravka sudionika.

Slozeni turisticki proizvodi sastoje se od vise osnovnih turisti¢kih proizvoda
koje je nemoguce dalje odvajati na sastavne dijelove. Takvi su osnovni
proizvodi usluga prijevoza, nocenja, pripreme i posluzivanja obroka i pic¢a,
ulaznica,isli¢éno. Zbog ovog obiljezja, moguce je lako generiranje velikog broja
razli¢itih kombinacija osnovnih usluga, a time i visoka razina prilagodljivosti
slozenog turistickog proizvoda specificnim zahtjevima turista. Za razliku od
osnovnog turistickog proizvoda, kojeg uvijek provodi isti pruzatelj usluga,
slozZeni turisticki proizvod je skup razlicitih sadrzaja koje mogu, ali i ne
moraju pruzati isti davatelji usluga. Zbog ovog obiljeZja, slozenim turistickim
proizvodom je puno teze upravljati jer je potrebno uskladiti djelovanje veceg
broja pruzatelja usluga u vremenu i prostoru.
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To zahtijeva i niz vrlo specificnih kompetencija organizatora slozenih
turistickih proizvoda, prije svega visoku razinu poznavanja pojedinih osnovnih
proizvoda i sposobnost razvijanja partnerskih odnosa na vrlo Sirokoj osnovi.
Naime, pruzatelji osnovnih usluga nisu samo iz privatnog sektora, ve¢ to
mogu biti i razliciti subjekti iz javnog sektora ali i iz civilnog drustva kao Sto
su razli¢ite udruge, kulturno-umjetnic¢ka drustva i sli¢cno.

Rizici koji nastaju pruzanjem sloZenog turistickog proizvoda tako su puno veci
nego u slu€aju pruzanja osnovnih, jednostavnih turistickih proizvoda. Oni ne
proizlaze samo iz kompleksnosti i potrebe sinkronizacije usluga u slozenom
turistickom proizvodu, nego i zbog odgovornosti koja proizlazi iz odabira
pruzatelja sadrzaja. Naime, organizator slozenih turistickih proizvoda
odgovoran je za cjelokupan paket usluga, odnosno za cjeloviti dozivljaj.
Kod sloZzenog turistiCkog proizvoda turisti racunaju na profesionalnost
organizatora, a Sto takoder obiljezava sloZene turistiCke proizvode. Naime,
zbog svih ranije opisanih obiljeZja sloZeni turisticki proizvodi nude se u
obliku paketa za koji se placa jedinstvena pausalna cijena koja sadrzi marzu
organizatora, ili se pak za uslugu organizacije pla¢a posebna naknada. U
svakom slucaju, sloZene turisticke proizvode obiljezava i naplata odredene
dodane vrijednosti, Cak i onda kada organizatori zbog ekonomije obujma s
neposrednim pruzateljima usluga dogovore puno povoljnije uvjete pruzanja
osnovnih usluga nego Sto su uvjeti koji se nude individualnim korisnicima.

Turisticki paket-aranZman kao poseban nacin organizacije i provedbe
putovanja i odmora najvazniji je sloZeni turisticki proizvod. Turisticki paket-
aranzman ¢ini kombinacija vise razlicitih, sadrzajno, vremenski i prostorno
uskladenih usluga vezanih uz putovanje i boravak koje se nude u jednom
paketu i za jednu pausalnu cijenu. Formalno gledajuci, paket-aranzman
jest unaprijed utvrdena kombinacija od najmanje dvije pojedinacne usluge
koje se sastoje od prijevoza, smjestaja ili drugih turisti¢kih i ugostiteljskih
usluga Sto Cine cjelinu, a pruzaju se u vremenu duzem od 24 sata ili
ukljuCuju barem jedno noéenje, te se prodaju po ukupnoj unaprijed utvrdenoj
(pausalnoj) cijeni®!. Turisti ostvaruju brojne koristi od kupovine paket-
aranzmana kao sloZenog turistickog proizvoda, a to su prije svega: ustede u
vremenu utrosenom za pripremu putovanja, prijenos odgovornosti za izbor
neposrednih davatelja usluga, smanjenje rizika od razocaranja na putovanju
i odmoru, smanjenje ,praznog hoda" i odabir relevantnih sadrzaja, prijenos
brige za osobnu sigurnost, povoljnija cijena usluga ili dodana vrijednost za
istu cijenu te koristenje pregovaracke moci profesionalnog organizatora
putovanja prema davateljima usluga.

Osim paket-aranzmana, izleti su vazan slozZeni turisticki proizvod. Definicije
izleta su razlicite ovisno o izvoru, a slazu se u tome da se radi o najmanje dvije
pojedinacne usluge koje se realiziraju tijekom jednog dana. Drugim rije¢ima,
izlet jest unaprijed utvrdena kombinacija od najmanje dvije pojedinacne
usluge koje se sastoje od prijevoza ili drugih turistickih i ugostiteljskih usluga,

“'Narodne novine. Zakon o pruzanju usluga u turizmu. (68/07, 88/10)
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Slozeni turisticki proizvod

je unaprijed aranzirani skup
razlicitih sadrzaja koji se
turistima nudi kao jedan paket
usluga, a najcesce i za jednu
pausalnu cijenu
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Dogadanja i manifestacije ne
moraju uvijek biti masovne.
Moraju biti odrZive, originalne

i relevantne za skupinu kojoj

su namijenjene. Zato mogu biti
vrlo razliCite u svojem opsegu:
od manjeg dogadanja povodom
prezentacije nekog novog
proizvoda do mega-manifestacija
kao Sto su Olimpijske igre

a traju manje od 24 sata i ne ukljucuju noc¢enje*’. U odnosu na definiciju
paket-aranZmana, ne spominje se da se izleti prodaju po ukupnoj, unaprijed
odredenoj cijeni, iako je to i kod njih slucaj. Izlet se kao slozeni turisticki
proizvod moze promatrati iz perspektive turista uvazavajudi iste koristi kao i
paket-aranzman. Medutim, treba znati da se izleti mogu nuditi i konzumirati
kao zasebni proizvodi, ali i da se nerijetko uklju¢uju u paket-aranzmane kao
dio ponudenih sadrzaja u okviru cijene aranzmana.

Dogadanja i manifestacije kao slozZeni turisticki proizvod imaju u turizmu
veliku vaznost. S jedne strane to su dogadanja i manifestacije organizirane
za turiste koji su u destinaciju vec stigli pa za njih predstavljaju dodatni
sadrzaj u destinaciji. Jos su vaznija dogadanja i manifestacije koje su
razlog dolaska turista u destinaciju i imaju obiljezja primarnog turistickog
proizvoda i atrakcije. Raspon mogucih dogadanja i potencijalnih klijenata je
velik: prakticki nema trziSnog segmenta koji se ne moze motivirati nekim
dogadanjem ili manifestacijom. Dogadanja i manifestacije ne moraju
uvijek biti masovne. Moraju biti odrZive, originalne i relevantne za skupinu
kojoj su namijenjene. Zato mogu biti vrlo razli¢ite u svojem opsegu: od
manjeg dogadanja povodom prezentacije nekog novog proizvoda do mega-
manifestacija kao Sto su Olimpijske igre.

Pojam struc¢nog skupa kao sloZenog turistickog proizvoda obuhvaca sve
skupove koji se organiziraju u poslovne ili edukativne svrhe, a izvan mjesta
stalnog boravka sudionika. Stru¢ni skupovi kao sredisnji dogadaj imaju
sastanak na kojemu se rjeSava neki problem, diskutira o nekoj temi ili se
donose neke odluke. Jednako tako, sredisnji dogadaj mogu biti i predavanja,
konzultacije, radionice, izlozbe, prezentacije i razmjene iskustava. Strucni
skupovi mogu u svojemu obimu biti vrlo razli¢iti, od kratkog sastanka za
nekoliko osoba do visednevnih konferencija i kongresa koji mogu okupiti i
nekoliko tisuca sudionika. Osim samog sastanka kao glavnog motiva dolaska
i osnovnih usluga (prehrana, smjestaj, transferi), skupovi gotovo redovito
ukljuuju i popratne sadrzaje koji imaju raspon od razli¢itih dogadanja,
manifestacija, izlozaba, izleta pa sve do turisti¢kih tura i paketa kao pred
i post sadrzaja skupa. Provedba opseznijih strucnih skupova iznimno je
organizacijski sloZzen zadatak. Naime, redovito se radi o vrlo zahtjevnim
korisnicima, a ponuda uobi¢ajeno mora obuhvatiti najsiri opseg osnovnih i
slozenih turisti¢kih proizvoda.

Realizacija veceg broja slozenih turistickih proizvoda u nekoj turistickoj
destinaciji znaci da je ona u stanju kreirati i ponuditi viSe turistickih
proizvoda s ve¢om dodanom vrijednoSc¢u. To svakako pokazuje sposobnost
destinacije i lokalnih ponudaca da zahvacaju cjenovno manje elasti¢nu
potraznju i usmjerava tu potraznju u razdoblja kada je potraznja uobicajeno
smanjena. Buduci da slozeni turisticki proizvodi gotovo redovito ukljucuju i

2 |bid. 2.
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dodatne aktivnosti koje predstavljaju razlog dolaska, time podiZzu razinu
atraktivnosti destinacije i generiraju novu potraznju. Sveukupno, razvoj
slozenih turistickih proizvoda izravno povecava konkurentnost destinacije.
Ipak, svaki sloZeni turisti¢ki proizvod na razli¢it nacin utjece na konkurentnost
destinacije, ali i na kvalitetu Zivota lokalnog stanovniStva u destinaciji.

Visestruke su koristi koje se ostvaruju realizacijom paket-aranzmana
za turisticku destinaciju. Organizatori paket-aranZmana zahvacaju one
segmente trzista koje svojim marketinskim aktivnostima ne bi privukli sami
pojedini davatelji usluga ili destinacija kao takva. Osim toga, zbog vlastitih
interesa racionalnog iskoristenja raspolozivih kapaciteta, organizatori paket-
aranzmana stvaraju potraznju i usmjeravaju korisnike takvih aranzmana i u
ona razdoblja kada potraznje nemaili je smanjena. U tom smislu organizatori
setrude ponuditivrlodiversificiranu ponudu koja moze biti privla¢narazlicitim
trzisnim nisama. Paket-aranZmani se ugovaraju unaprijed, a u ugovore s
turistima organizatori aranzmana ugraduju klauzule o naknadi Stete zbog
neopravdanog otkaza. Otkazivanje paket-aranZmana je stoga, uslijed manjih
ili trenutnih poremecaja u destinaciji (losa vremenska prognoza, prirodne
pojave kao nedostatak snijega, .cvjetanje mora“, problemi u prometu i sl.),
daleko manje izrazeno nego kod individualnih gostiju.

Siroka paleta ponude izleta u turistickoj destinaciji povecava njezinu
atraktivnost kod potencijalnih turista. Osim toga, organizacija izleta
omogucuje turisticku valorizaciju kulturne i prirodne bastine u Sirem
podrucju destinacije, a Sto je posebno vazno u prostorima izvan turistic¢kih
mijesta u kojima se nalaze smjestajni objekti. Organizacijom izleta moguce je
disperzirati pritisak na samo neke najvaznije atrakcije u destinaciji, a time i
kvalitetnije distribuirati koristi koje se ostvaruju od turizma u smislu prihoda i
zaposlenosti. Toje posebnovazno za ruralna podrucjaili za izdvojene atrakcije
s loSom prometnom povezanoSc¢u koje stoga nisu privlaéne individualnim
turistima. Dodatno, atraktivnost nekog susjednog podrucja moze biti vazan
razlog boravka u nekom turistickom mjestu, a izlet nacin realizacije posjeta
tom atraktivnom susjednom podrucju.

Zanimljiva dogadanja svakako pridonose atraktivnosti ukupne ponude
turisticke destinacije. Medutim, najvaznija su dogadanja i manifestacije koje
generiraju nove dolaske u turistiCku destinaciju, a osobito u razdobljima
kada je potraznja slaba ili je niti nema. Organizacija specificnih dogadanja i
manifestacija moze biti usmjerena i na cjenovno manje osjetljivu klijentelu,
a Sto utjeCe na povecanje potroSnje u turistickoj destinaciji. U svakom
slucaju, organiziranje dogadanja i manifestacija znaci kreiranje potpuno
nove turisticke atrakcije u turistickoj destinaciji, a Sto u destinacijama sa
skromnom ili nedovoljno valoriziranom atrakcijskom osnovom mozZe biti
vazan cCinitelj uspjeha. Dogadanja mogu biti manjeg opsega, prilagodena
postojecim kapacitetima i infrastrukturi turisticke destinacije, a Sto pridonosi
boljoj iskoristivosti i odrzavanju te infrastrukture (igralista, dvorane, javni
prostori i sl.). Vrijedi i obratno, odrzavanje velikih manifestacija moze dati
vazan impuls i inicijalne prihode za projektiranje i izgradnju razli¢itih
objekata koje potom moze koristiti i lokalno stanovniStvo, a mogu se koristiti
i za manifestacije u buduc¢nosti.
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Organizacija izleta omogucuje
turisticku valorizaciju kulturne

i prirodne bastine u Sirem
podrucju destinacije, a Sto je
posebno vazno u prostorima
izvan turisti¢kih mjesta u
kojima se nalaze smjestajni
objekti. To je posebno vazno za
ruralna podrucja ili za izdvojene
atrakcije s losSom prometnom
povezanoS¢u koje stoga nisu
privlacne individualnim turistima.
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SLOZENI TURISTICKI
PROIZVOD

PAKET-ARANZMAN
IZLET
DOGADANJE

STRUCNI SKUP

Pojam ,kongresni turizam” oznacava oblik suvremenog turizma koji je
posljedica organizacije strucnih skupova u turistickoj destinaciji. lako se
pod pojmom kongresnog turizma ¢esto pogresno shvaca samo organizacija
velikih kongresa, simpozija i konferencija, daleko su veci ucinci organizacije
brojnih skupova manjih razmjera za koje nisu potrebna velika ulaganja u
infrastrukturu. Za mnoge gradove organizacija skupova malog razmjera s
uobicajenim nocenjima u okviru poslovnih putovanja mozda jo$ i vazniji, ako
ne ijedini oblik turistickog prometa. Ne treba isticati koje koristi od organizacije
skupova mogu imati turisticke destinacije izvan ljetne odmoriSne sezone u
smislu povecanja iskoristivosti postojecih kapaciteta. Dodatno, organizacija
skupova je posebno vazna i iz perspektive potrosnje u destinaciji. Prosjecna
potrosnja poslovnih ljudi i drugih sudionika skupova uobiéajeno je znatno visa
od potrosnje ,klasi¢nih odmorisnih turista®, a i ravnomjernija je tijekom godine.

UKRATK

Iz perspektive turista, turisticki proizvod je moguce
shvatiti kao kompleksni sklop fizickih i usluznih
sadrzaja koji zajedno sacinjavaju ukupno iskustvo
turista. Slozeni turisti¢ki proizvod je unaprijed
aranzirani skup razli¢itih sadrzaja koji se turistima
nudi kao jedan paket usluga, a najéesce i za jednu
pausalnu cijenu. SloZenituristicki proizvodi ukljucuju
vise osnovnih turisti¢kih proizvoda, naplatu dodane
vrijednostii odgovornost organizatora za cjelokupan
paket usluga koje najcescée pruza veci broj davatelja
usluga.

PITANJ

1. Koja je razlika izmedu osnovnog turisti¢kog
proizvoda i sloZenog turistickog proizvoda?

2. Na koji nacin graditi vecu dodanu vrijednost
slozenih turisti¢kih proizvoda?

3. Kako kreirati paket-aranzmane i izlete koji
sadrze razloge dolaska u destinaciju?

POJAM.OB&JE?JALVRSTEIVA2NOST
SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA

Turisticki  paket-aranZzman kao poseban nacin
organizacijeiprovedbe putovanjaiodmora najvazniji
je slozeni turisti¢ki proizvod, a slijede ga izleti te
dogadanja i struéni skupovi za sudionike izvan
mjesta svojeg stalnog boravka. SloZeni turisticki
proizvodi u sebi gotovo redovito sadrze i dodatne
aktivnosti koje predstavljaju razlog dolaska, a time
podizu razinu atraktivnosti destinacije i generiraju
novu potraznju.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORISTENJE
PREPORUCENE LITERATURE | OVOG PRIRUCNIKA

4. Koja dogadanja i manifestacije kreiraju novu
potraznju za dolazak u destinaciju?

5. Koji sumogudi razlozi usmjeravanja na
organizaciju stru¢nih skupova malog opsega?
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6. POSEBNOSTI MARKETINGA
SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA

Kako je ranije ve¢ naglaseno, slijedom razliCitih definicija, turisticki
proizvod iz perspektive turista moguce je shvatiti kao sloZeni sklop fizickih
i usluznih sadrzaja koji zajedno sacinjavaju ukupno iskustvo turista.
Medutim, takvi turistiCki proizvodi imaju vise razina kompleksnosti koje
ponudacima omoguduju diferencijaciju na trzistu. Oni mogu biti razvijeni
kao pojedinacni proizvod, linija proizvoda ili proizvodni splet, a na razini
turisticke destinacije moguce je prepoznavati i klju¢ne grupe proizvoda.

Tako okupljeni proizvodi mogu obiljeziti ukupnu ponudu turisticke
destinacije kao specifiCan oblik turizma. Ipak, i za sloZene turisticke
proizvode vrijede neka osnovna pravila marketinga usluga, ali i neke
specificnosti. Stoga ¢e ovo poglavlje obuhvatiti teme vezane uz razine,
oblike i kljuCne grupe slozenih turistickih proizvoda koje nude DMK.

Posebno ¢e biti istaknuto kako upravljati aspektima slozenosti turistickih
proizvoda te koje su sve faze u Zivotnom ciklusu o kojima je potrebno
znati, kako bi se prepoznao trenutak kada je neke marketinske aktivnosti
potrebno modificirati.
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SADRZAJ POGLAVLJA

1. KOJE SU RAZINE SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA?

2. U KOJIM OBLICIMA DMK MOGU RAZVIJATI SVOJE
PROIZVODE?

3. KOJE SU KLJUCNE GRUPE TURISTICKIH PROIZVODA
U HRVATSKOJ?

4. KOJESUFAZEU ZIVOTNOM CIKLUSU SLOZENIH
TURISTICKIH PROIZVODA?

5. KAKO UPRAVLJATIVUSI_UiNIM ASPEKTIMA
SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA?



6.1. RAZINE, OBLICI

| KLJUCNE GRUPE
SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA U
HRVATSKOJ

1. KOJE SU RAZINE SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA?

Turisti¢ke proizvode moguce je razvijati i nuditi na nekoliko razina slozenosti.
Najcesce se radi o podjeli na razinu osnovnog, ocekivanog, dodatnog i
proSirenog proizvoda. Pri tome je potrebno uvazavati da se kod slozenih
turistickih proizvoda prije svega radi o doZivljajima ,a ne samo uslugama. Ti
dozivljaji imaju svrhu zadovoljiti potrebe i Zelje turistickih potrosaca i stvoriti
zadovoljstvo koja nadilazi ocekivanja. Da bi se u tome uspjelo, potrebno je
zadovoljiti turiste na svakoj od razina. Zadovoljiti gosta na razini osnovnog
i oCekivanog proizvoda je osnovni standard usluge i klju¢ pruzanja usluga.
Privuc¢i goste na razini dodatnog proizvoda omogucava diferencijaciju u
odnosu na konkurenciju i pomaze u pozicioniranju na trzistu. Medutim,
zadovoljstvo gosta na razini proSirenog proizvoda stvara oduSevljenje jer
daje odgovor i na pitanje o nacinu na koji se proizvod nudi.

Osnovni proizvod zadovoljava samo temeljnu potrebu kupca. Primjerice,
u slucaju izleta na razini osnovnog proizvoda obuhvacen je prijevoz do
odredene atraktivne destinacije, usluge turistickog pratitelja i povratak kuéi.
To su usluge za koje, ako izostanu, gosti podnose prituzbe na kvantitativnoj
osnovi. Na razini o¢ekivanog proizvoda turisti ¢e i bez posebnog naglasavanja
organizatora izleta percipirati da ¢e za izlet ljeti biti koristeno klimatizirano
prijevozno sredstvo, a turisticki pratitelj ¢e u najmanju ruku govoriti engleski
jezik. U tom smislu o€ekivani proizvod obuhvaca sadrzZaje na koje su turisti
navikli na temelju prethodnih iskustava. Ako gosti ne dobiju proizvod na
oc¢ekivanoj razini, u pravilu ¢e podnositi prituzbe po kvalitativhoj osnovi.

lako se neki organizatori slozenih turisti¢kih proizvoda opredjeljuju upravo
za ponudu osnovnih i prosirenih proizvoda, oni bi u danasnjem trzisnom
okruzenju ipak trebali biti rjeda pojava. Uobicajena je nadogradnja na razinu
dodatnog proizvoda sa sadrzajima i uslugama koji za gosta predstavljaju
dodanu vrijednost i diferenciraju proizvod od konkurencije. Tako bi u
spomenuti izlet, da bi bio u razini dodatnog proizvoda, trebalo ukljuciti i neku
dodanu vrijednost, kao Sto je suvenir na dar svakom sudioniku ili mozda
kupon s popustom za obrok u nekom restoranu. Medutim, tako oplemenjen
proizvod, uslijed relativne lakoce kopiranja diferencirajucih sadrzaja i usluga

1. KOJE SU RAZINE SLOZENIH
TURISTICKIH PROIZVODA?

2. UKOJIM OBLICIMA DMK
MOGU RAZVIJATI SVOJE
PROIZVODE?

3. KOJE SU KLJUCNE GRUPE
TURISTICKIH PROIZVODA
U HRVATSKOJ?

Savladavanjem sadrzaja ove
cjeline Citatelj ce moci:
e objasniti pojam razine’

turisti¢kog proizvoda

e opisati oblike turistickog
proizvoda DMK

e prepoznati koristi od
diferencijacije proizvoda

e nabrojati klju¢ne grupe
turisti¢kih proizvoda u
Hrvatskoj

m
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Diferencijacija putem kreativnih
intervencija, a osobito u odnosu
na nacine 'kako’ se proizvod
isporucuje, kljucan je cimbenik
u zadrzavanju stabilnije
konkurentske pozicije

od strane konkurenata kao i brzine kojom se kupci navikavaju na 'vise i
bolje’, s vremenom postaje o€ekivani proizvod, odnosno lako dostupan i
pretpostavljen standard kojeg kupci uzimaju ‘zdravo za gotovo’.

Nekada je prijevoz klimatiziranim autobusom predstavljao dodanu vrijednost,
a danas je standard; tematski paket-aranzman biciklom bio je inovativna,
a danas uobicajena ponuda. Konkurentska utakmica tako namece stalnu
‘igru’ izmedu ocekivanog i dodatnog proizvoda te diktira stalnu inovaciju
proizvoda kao neminovnost danasnjeg turistickog trZzista. Medutim, u
nastojanjima za postizanje inovativne diferencijacije proizvoda izrazito je
vazno razmisljati ne samo o onome 'Sto’ se dodaje proizvodu, vec i o ‘kako’
aspektima, tj. aspektima isporuke proizvoda. Tako je grupni izlet moguce
diferencirati ukljuc¢ivanjem suvenira na dar, dodatnog obroka ili obilaskom
dodatne atrakcije (‘Sto’ elementi), ali i kroz odabir autenticno uredenog i
‘atmosfericnog’ restorana ili angaziranjem vodica-eksperta za temu izleta
kako bi se osigurao ne samo informativan vec¢ i ugodan te zanimljiv obilazak
(‘kako’ aspekti).

Praksa ukazuje da su ‘kako’ aspekti isporuke proizvoda, cesto takoder
nazivanii ‘mekim’ dijelom proizvoda, od presudne vaznosti u diferencijaciji
proizvoda i stjecanju konkurentske prednosti. Ovdje se, naime, radi o
utjecanju na osjetila (vid, sluh, dodir, okus, njuh) i, Stovise, na emocije
pamti. Zato se u slucaju pravilnog kombiniranja ovih aspekata s usluznim
elementima nizih razina proizvoda moZze govoriti o najvisoj, prosirenoj razini
turistickog proizvoda. RijeC je o sastavnicama proizvoda koje pocivaju na
individualnoj kreativnosti ponuditelja i koje je bitno teze kopirati. U tom
smislu, diferencijacija putem kreativnih intervencija, a osobito u odnosu
na nacine ‘kako’ se proizvod isporucuje, klju¢an je ¢imbenik u zadrZzavanju
stabilnije konkurentske pozicije. S obzirom da se sloZeni turisti¢ki proizvod
sastoji od veceg broja pojedinacnih usluga i njihovog kreativnog i inovativnog
aranziranja u vremenu i prostoru, to je podizanje svakog sloZenog turistickog
proizvoda na prosirenu razinu klju¢ni faktor uspjeha DMK.

2. U KOJIM OBLICIMA DMK MOGU RAZVIJATI
SVOJE PROIZVODE?

Pri promisljanju o pojmu turistickog proizvoda treba uzeti u obzir da
turisticki proizvod moze imati vise oblika. NajuZze se moZe sagledati kao
proizvodna jedinica, dakle kao pojedinacna usluga, fizicki predmet/objekt ili
neka ponudena aktivnost (npr. masaza, izlet, Setnica uz more, plaza, muzej,
karnevalska povorka itd.). Iz perspektive DMK i ponude slozenih turistickih
proizvoda osnovni organizacijski oblik turistickog proizvoda moze biti
jedan paket-aranzman, izlet, dogadanje, odnosno skup.

Sljededi oblik/dimenzija proizvoda DMK je ‘proizvodna linija’ koja je
zapravo skup srodnih i/ili komplementarnih proizvodnih jedinica u okviru
ve¢ prepoznatih oblika turizma u turistickoj destinaciji kao Sto je kulturni
turizam, zdravstveni turizam, pustolovni turizam i sl. Medutim, proizvodno
specijalizirane DMK za primjerice pustolovni turizam razvijat ¢e svoje
‘proizvodne linije’ u preciznije definiranim podrucjima kao Sto je cikloturizam,
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pjeSacki i planinarski turizam, sea kayak, rafting i sl. Proizvodne linije mogu
imati i razli¢itu duzinu, tj. mogu se razlikovati u svojoj kompleksnosti.
Primjerice, neka DMK zbog specifi¢nosti potencijala resursne osnove moze u
okviru jedne 'proizvodne linije’ razviti veci broj razlicitih proizvoda za razlicite
razine zahtjevnosti potencijalnih korisnika. Sasvim je izvjesno da ¢e DMK u
Slavoniji imati puno kracu ‘proizvodnu liniju’ za planinarenje od one u Lici i
Gorskom kotaru.

I'nakraju, svaka DMK ima svoj specifi¢ni proizvodni splet kao skup proizvodnih
linija koje nudi na trzistu. Dakle, proizvodni splet kojeg nudi i prodaje DMK
moze varirati u ‘Sirini’, tj. u broju proizvodnih linija koje su razvijene.
Uobicajeno, DMK specijalizirane za destinaciju imat ¢e Siri proizvodni splet s
vise razmjerno ,kracih" proizvodnih linija dok ¢e DMK specijalizirane za neki
proizvod imati uzi proizvodni splet, a moguce i samo jednu ‘proizvodnu liniju’,
ali razvijenu po ,duzini". To upucuje da kod definiranja svojeg poslovnog
modela DMK biraju i strategije razvoja svojih turisti¢kih proizvoda.

Kao $to je prethodno opisano, jedna opcija moze biti Sirenje proizvodnog
spleta, tj. dodavanje novih proizvodnih linija za odredeno podrucje
turisticke destinacije. Tada se, vrlo ¢esto proizvodnim linijama ,pokrivaju”
svi glavni oblici turizma koji postoje u destinaciji, a razvoj linije proizvoda ,u
duzinu” odreduje resursna osnova. Druga opcija je produZivanje odredenih
‘proizvodnih linija’ dodavanjem novih proizvodnih jedinica iz drugih
destinacija ili stvaranjem kompleksnijih proizvoda za zahtjevnije korisnike.
Tako DMK razvija specijalizaciju za jednu vrstu proizvoda, a razvoj proizvodne
linije u ,duzinu” determiniraju ljudski resursi koji nose odredene posebne
kompetencije: planinarski ili cikloturisticki vodici, kajakasi, skiperi i sl.

Pri tome valja uvijek razlikovati proizvodne jedinice koje su ‘primarne’
(ili 'srz’), tj. one koje su osnovni razlog odabira DMK i/ili destinacije i one
‘sekundarne’ (ili ‘pratece’) koje, medutim, ipak igraju veliku ulogu u stvaranju
sveukupnog dojma o kapacitetu DMK, npr. primarne proizvodne jedinice
vezane uz najvaznije atrakcije i aktivnosti (planinarenje na Velebitu i
Biokovu). Medutim, DMK specijalizirana za planinare u Hrvatskoj mora u svojoj
‘proizvodnoj liniji" imati i bogatiju ponudu programa koja obuhvaca sva iole
relevantnija podrucja za planiranje u Hrvatskoj. Isto tako, DMK specijalizirana
za Liku vjerojatno ¢e najvaznije usmijeriti na aktivnosti u NP Plitvicka jezera,
ali u svojoj ponudi mora imati i ostala i manje turisticki atraktivna podrucja
u Lici.

3. KOJE SU KLJUCNE GRUPE TURISTICKIH
PROIZVODA U HRVATSKOJ?

Polazedi od turisticke resursne i atrakcijske osnove zemlje te prilika koje
proizlaze iz trendova na turistiCkom trzistu, Strategija razvoja turizma RH
do 2020. definira deset klju¢nih proizvodnih grupa, s oko 30 pojedinacnih
turistickih proizvoda, koji zajedno sacinjavaju sustav turistickih proizvoda
Hrvatske. Skupina vodecih proizvodnih grupa prema kriterijima visoke opce
trziSne atraktivnosti i visoke konkurentnosti Hrvatske ukljuCuje: nauticki
turizam, pustolovni i sportski, a posebice cikloturizam, kulturni turizam,

Iz perspektive DMK i ponude
slozenih turistickih proizvoda
osnovni organizacijski oblik
turistickog proizvoda moZze biti
jedan paket-aranzman, izlet,
dogadanje, odnosno skup.
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o RAZINE SLOZENIH
TURISTICKIH PROIZVODA

* GRUPE TURISTICKIH
PROIZVODA

e OBLICI / DIMENZIJE
PROIZVODA

enoturizam i gastroturizam, zdravstveni turizam te, dakako, ‘'sunce i more’.
Skupinu srednje atraktivnih proizvoda za koje se procjenjuje da mogu
ostvariti znacajne pomake u konkurentnosti ¢ine poslovni turizam, golf te
ruralni/seoskiturizam. Strategija predvida i daljnji razvoj posebnih proizvoda,
obuhvadajuci turizam mladih, socijalni turizam, tranzit i sl.

Rije¢ je o diversificiranom sustavu turisti¢kih proizvoda koji Hrvatskoj otvara
mogucnost prodiranja do veceg broja ciljnih segmenata posjetitelja cija
sklonost razlicitim vrstama putovanja, s razlicitim cjenovnim pozicijama
i koja se odvijaju u razliCitim razdobljima godine, pridonosi produljenju
turistiCke sezone i povecanju turistiCke potroSnje u Hrvatskoj. Nadalje,
komercijalizacija skupa od 30-tak individualnih proizvoda otvara mogucnosti
disperzije turisticke aktivnosti na cijelo podrucje Hrvatske, pridonosedi
postupnom smanjenju neravnomjernih ucinaka turizma u zemlji.

U razvoju svojih ‘proizvodnih linija’ DMK bi morale na odgovarajuci nacin
povesti racuna o identificiranim kljuénim grupama turistickih proizvoda u
zemlji. Naime, logi¢no je oCekivati da ¢e se dodatni napori i potpore u razvoju
proizvoda te opcenito marketinske aktivnosti koncentrirati oko klju¢nih
grupa turisti¢ckih proizvoda. Medutim, DMK moraju i na razini turisti¢kih
destinacija iz razvojnih i marketinskih strategija nize razine pazljivo isCitati
definirane prioritete za razvoj pojedinih grupa turisti¢kih proizvoda, odnosno
oblika turizma. Na taj ¢e nacin prilikom razvoja vlastitih proizvoda moci
sudjelovati i u stvaranju sinergijskog ucinka koji nastaje pri kreiranju
destinacijskog turisti¢kog proizvoda.

Za potrebe izrade projekta Razvoja DMK u Hrvatskoj identificirano je
Cetrdesetak odabranih proizvoda posebnih interesa medu oko 250 razlicitih
posebnih interesa za koje u svijetu postoji formirana turisticka potraznja.
Nakon detaljnije analize, utvrdeno je da Hrvatska ima dobar potencijal za
razvoj oko 15 linija proizvoda posebnih interesa. To su proizvodi vezani uz:
utvrde/dvorce/palace, ratove / vojnu povijest, arhitekturu, gastronomiju,
povijest/arheologiju, termalne izvore, fotografiju, vino, botaniku/vrtove,
slobodno penjanje u stijenama, nacionalni parkovi / parkovi prirode,
promatranje ptica, pjeSacenje/treking, biciklizam, speleologija / istrazivanje
Spilja. 1z marketinske perspektive, ovi se proizvodi mogu svrstati u cCetiri
glavne skupine proizvoda: gastronomija i vino, kultura i ture, priroda,
aktivni turizam.
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SlozZenost turistiCkog proizvoda rezultat je sklopa
fizickih i usluznih sadrzaja koji zajedno sacinjavaju
ukupno iskustvo turista. Specificnosti slozenih
turistickih proizvoda proizlaze iz njihovog u velikoj
i odredujucoj mjeri usluznog karaktera. Turisticki se
proizvodi mogu nuditi kao osnovni, o¢ekivani dodatni
i prosireni proizvodi, a diferenciraju se prije svega
kroz obim usluznih sadrzaja. Turisti¢ki proizvod
DMK mozZe se sagledavati kao proizvodna jedinica,
proizvodna linija ili kao proizvodni splet. Vodece
grupe proizvoda u Hrvatskoj u razvojnom smislu
su: ‘'sunce i more’, nauticki turizam, pustolovni i

PITANJ

1. Zasto ocekivani turisti¢ki proizvodi vise nisu
dovoljni da bi se osigurala konkurentska
prednost?

2. Je limoguce u DMK specijaliziranoj za
odredenu destinaciju i u kojim uvjetima razviti
neke 'proizvodne linije’ u ,duzinu” jednako kao i
u proizvodno specijaliziranoj DMK?

3. U kojoj mjeri klju¢ne grupe turistickih
proizvoda na razini Republike Hrvatske
koreliraju s kljué¢nim grupama proizvoda u
vasoj turisti¢koj destinaciji?

OBLICI, RAZINE | KLJUCNE GRUPE SLOZENIH
TURISTICKIH PROIZVODA U HRVATSKOJ

sportski, a osobito cikloturizam, kulturni turizam,
enoturizam, gastroturizam i zdravstveni turizam.
U skupinu srednje atraktivnih proizvoda koji mogu
ostvariti znac¢ajne pomake u konkurentnosti ubrajaju
se poslovni turizam, golf te ruralni/seoski turizam.
Pored toga, u Hrvatskoj je velik naglasak i na
razvoju posebnih proizvoda koji obuhvadaju turizam
mladih, socijalni turizam, tranzit i sl. Iz marketinske
perspektive, proizvodi koji se mogu razvijati za
trziste posebnih interesa mogu biti svrstani u Cetiri
glavne skupine proizvoda: gastronomija i vino,
kultura i ture, priroda, aktivni turizam.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORIéTEvNJE
PREPORUCENE LITERATURE | OVOG PRIRUCNIKA
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4. KOJE SU FAZE

U ZIVOTNOM CIKLUSU
SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA?

. KAKO UPRAVLJATI

USLUZNIM ASPEKTIMA
SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA?

Savladavanjem sadrzaja ove
cjeline Citatelj ¢e modi:

nabrojati faze u Zivotnom
ciklusu proizvoda

opisati specificnosti pojedinih
faza u zivotnom ciklusu
proizvoda

protumaciti specifiéna obiljezja
usluga

objasniti kako upravljati
specificnim obiljezjima
proizvoda.

6.2. ZIVOTNI CIKLUS

| UPRAVLJANJE
USLUZNIM ASPEKTIMA
SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA

4. KOJE SU FAZE U ZIVOTNOM CIKLUSU
SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA?

Svi proizvodi, pa tako i slozeni proizvodi DMK (paket-aranzmani, izleti,
dogadanja i skupovi) prolaze kroz Zivotni ciklus koji se sastoji od pet razli¢itih
faza koje su opisane u nastavku. Razumijevanje koncepta Zivotnog vijeka
turistic¢kih proizvoda vazno je zbog pravovremenog ulaganja u razvoj novih
proizvoda. Buduci da je primjerice za paket-aranZmane za trziste posebnih
interesa od trenutka razvoja proizvoda do pocetka zrelosti potrebno i do tri
godine, jasno je da je razvoj proizvoda potrebno pazljivo planirati. Naime,
pocetak razvoja novog proizvoda ili linije proizvoda u trenutku kada dolazi do
evidentnog opadanja prodaje proizvoda iz postojec¢eg portfelja, sigurno znadi
da neée na vrijeme nadoknaditi pad prihoda od prodaje. DMK koja ozbiljno
planira svoj rast, svake ¢e godine, a barem u razmacima od dvije godine,
inicirati razvoj novih sloZenih turistickih proizvoda.

Razvoj proizvoda: Rije¢ je o procesu koji obuhvaca korake od
generiranja ideja do stvaranja novog proizvoda, a koji je u zasebnom
poglavlju ovog prirucnika posebno opisan. Za vrijeme ove faze prodaja
i prihod su na nuli, dok DMK moze akumulirati znacajne troskove
razvoja i investicije. Uobicajeno, vrijeme potrebno za razvoj novog
slozenog turisti¢kog proizvoda moze varirati od nekoliko mjeseci do
nekoliko godina.

Uvodenje: Faza zapoCinje kada je proizvod dostupan za kupniju.
Uobicajeno je prodaja u ovoj fazi relativno spora, dobit je mala ili
je joS uopce nema, dok su troskovi distribucije i promocije visoki.
Konkurencija je mala (ukoliko se radi o inovativnom proizvodu ili
novoj lokaciji) Sto omogucava postavljanje cijena na visoj razini. Zbog
specifi¢nosti turistickog trzista i nacina distribucije sloZenih turistic¢kih
proizvoda DMK, ova faza uobicajeno traje najmanje godinu dana,
a ponekad i tri godine. Samo u vrlo ograni¢enim slu¢ajevima izleta,
manjih dogadanja i skupova moguce je trajanje ove faze od nekoliko
mjeseci do godine dana. Medutim, svaka DMK treba voditi racuna da od
pocCetka razvoja proizvoda do pocetka faze rasta za paket-aranzmane i
sloZenija dogadanja i skupove naj¢esce prode tri do Cetiri godine.
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Rast: Ako je proizvod trzistu zanimljiv, u¢i ¢e u fazu rasta. Ovo je faza
kada naglo raste obim prodaje, dobit, ali i konkurencija. Cijene su na
istoj razini ili padaju. Troskovi distribucije i promocije i dalje su visoki
jer se kompanija mora braniti od konkurenata i istodobno ulagati u
daljnji rast prodaje. Kako bi faza rasta trajala sto dulje, kompanije mogu
koristiti razlicite strategije ukljucujuci inovacije i poboljSanja samog
proizvoda, probijanje novih trzisnih segmenata kupaca, dodavanje
novih kanala distribucije ili snizavanje cijene. Zbog proizvoda koji se
lako kopiraju, DMK su suocene s potrebom vrlo agresivnog i ¢estog
modificiranja programa i izgradnje visoke razine izvrsnosti koja
nadilazi konkurente.

Zrelost: Fazu obiljezava usporavanje rasta prodaje, a konkurencija je
na najvisoj razini sto tipicno namece ratove cijenama i visoke troSkove
promocije te rezultira nizom razinom dobiti. Faza zrelosti uobic¢ajeno
je najduza u ciklusu. Trzistem dominira nekoliko ‘velikih igraca’, dok
se manje kompanije specijaliziraju za manje, usko profilirane trzisne
nise kupaca ili ¢ak nestaju. U cilju obrane pozicije i ovdje je moguce

RAZVOJ PROIZVODA

primjenjivati strategije modifikacije proizvoda (mijenjaju se obiljeZja » UVODENJE
proizvoda u nadi da ¢e kupci vjerovati ‘novom i boljem’ proizvodu),

modifikacije trzista (traga se za novim kupcima), modifikacija cijena * RAST

i/ili uvodenje agresivnije promocije. Stvarno poznavanje resursne « 7RELOST

osnove destinacije odnosno odredenog proizvoda omogucit ¢e da DMK
bude uspjesnija u modifikaciji svojih proizvoda od konkurencije i time e PAD
produzi fazu zrelosti prije poCetka veceg pada prodaje.

Pad: Realno je ocekivati da ¢e u odredenom trenutku obim prodaje
poceti padati. Ova faza mozZe trajati i dulje vrijeme, ali moze biti i vrlo
kratka. Kompanije mogu reagirati tako da vrlo brzo povlace proizvod
s trzista, a nerijetko zadrzavaju proizvod na trzistu iako rezu sve
troskove, od ulaganja u proizvod do kadrova i promocije, ne bi li tako
ipak uspijevali generirati odredeni prihod. |1z perspektive DMK koja je
orijentirana na destinaciju ova faza obi¢no korelira s padom interesa
za ukupni turisti¢ki proizvod destinacije, pa se rjeSenja moraju traziti
kroz razliCite alate koje nudi destinacijski menadZment. Kada su
u pitanju DMK orijentirane na proizvod, prije utvrdivanja mogucih
rieSenja treba utvrditi je li pad rezultat ukupnog pada potraznje za
odredenom aktivnoScu ili je problem u konkurentnosti proizvoda DMK.

Brzina kojom proizvodi DMK prolaze kroz Zivotni ciklus moze varirati jednako
kao i intenzitet pojedinih faza. U svakom slucaju, Zivotni ciklus proizvoda
DMK moguce je produljivati i na nacin da se prije ulaska u fazu pada potakne
novi razvojni ciklus (inovacijom proizvoda ili prosirenjem trzista), te da se, na
taj nacin, osigura povratak u neku od ranijih faza. Medutim, kada su u pitanju
slozeni turisti¢ki proizvodi, izuzetno je vazno na vrijeme planirati i zapocCeti
razvoj novih proizvoda, ne samo radi pravovremene zamjene postojecih koji
su u fazi pada nego i radi prosirivanja proizvodnog portfelja.
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5. KAKO UPRAVLJATIVUSLUZNIM ASPEKTIMA
SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA?

S obzirom na karakter slozenog turistiCkog proizvoda kao skupa fizickih i
usluznih sadrzaja, pri ¢emu je upravo usluzna komponenta kritican ¢cimbenik
diferencijacije proizvoda, upravljanje njegovom kvalitetom nuzno obuhvaca
razumijevanje i upravljanje specificnim obiljeZjima usluga: neopipljivost,
neodvojivost, varijabilnost i potrosnost. lako za upravljanje usluznim
aspektima proizvoda vrijede mnoga opcenita pravila, kada su u pitanju
slozeni turisti¢ki proizvodi destinacijskih menadZzment kompanija treba uzeti
u obzir i odredene specificnosti.

Neopipljivost: Za razliku od fizickih elemenata proizvoda, usluge su
nematerijalne i nije ih moguce probati prije kupnje kako bi se uvjerili
u njihovu podobnost i kvalitetu. Stoga kupnja proizvoda s visokom
usluznom komponentom, a posebice kada se radi, kao u slucaju
slozenih turistickih proizvoda, o skupljim proizvodima koji se k tome
i kupuju unaprijed, uobi¢ajeno nosi sa sobom rizik i odredenu razinu
nelagode za kupca. Kupnja, primjerice, visednevnog paket-aranzmana
moze predstavljati jedan od visih obiteljskih izdataka u godini, a da se
pri tome ne zna Sto se, u biti, kupilo u smislu kakav ¢e biti hotel, hrana,
vodic¢ ili postavljena ruta obilaska. Stoga, upravljanje neopipljivos¢u
podrazumijeva stvaranje Sto jasnije predodzbe o danoj usluzi, a Sto je
donekle ipak moguce postic¢i kvalitetnom komunikacijom s kupcem u
vremenu prije i poslije kupnje.

U tom smislu, uputno je prije svega uloziti u atraktivnu, informativnu i redovito
odrzavanu mreznu stranicu, bogatu videosadrzajem ili svjedoCanstvima
prijasnjih korisnika ¢ime se $to zornije oZivljava izlet, paket-aranzman ili neki
drugi sloZeni proizvod. Osim toga, potrebno je osigurati aktivnu elektronsku
komunikaciju kroz, primjerice, praksu slanja informacija o putovanju prije
samog polaska, predbiljezbu na newsletter ili promptno odgovaranje na upite.
Ne smije se zanemariti redovito prac¢enje komunikacije putem drustvenih
mreza i sudjelovanje u njoj. Vazno je mudro uloziti u kvalitetnu elektronsku
i tiskanu promociju. Na kraju, pokazalo se da visoka razina rizika kojeg
kupci osjecaju pri kupnji turistickih usluga u biti pridonosi njihovoj lojalnosti
ponudacima ¢ijim su uslugama bili zadovoljni u proslosti. To je svakako dobar
putokaz za brigu o zadovoljavanju ocekivanja kupaca.

Neodvojivost: Tijekom primanja odnosno davanja usluge, i ponuditelj i
kupac moraju bitiistodobno prisutni kako bi se dana usluzna transakcija
desila te tako ¢ine neodvojiv dio ‘trenutka istine’ kada se ocekivanja
kupca susrecu s isporukom usluge. To je trenutak u kojem se izletnik
'susrece’ s objaSnjenima vodica ili kada se sudionik skupa ‘susrece’
sa simultanim prevodenjem nekog izlaganja. Turisti¢ki djelatnici
klju¢an su i kriti¢an dio proizvoda, a kvaliteta njihove isporuke usluga
u vrlo visokoj mjeri determinira dozivljaj kvalitete proizvoda u cjelini.
Upravljanje neodvojivo$éu podrazumijeva stalan rad sa zaposlenicima
koji dolaze u izravan kontakt s kupcima.

U tom smislu potrebno je redovito provodenje treninga ¢iji je cilj razviti kod
zaposlenika orijentiranost prema gostu uz razvijanje osjec¢aja ponosa prema
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poslu kojim se bave. Nista manje vazno nije davanje ovlasti zaposlenicima u
odnosu na, primjerice, unapredivanje standardnih procedura ili rjesavanje
prigovora kako bi ih se dodatno motiviralo. Kontinuirano ulaganje u vlastite
zaposlenike, a prije svega u one ‘na prvoj liniji' u odnosu s gostima, kritican
je Cinitelj uspjeha slozenih turistickih proizvoda, ali i cjelokupnog poslovanja
DMK.

Varijabilnost: Kvaliteta pruzene usluge moZe varirati ovisno o
pruzatelju, ali ovisno i o nizu drugih okolnosti kao Sto su vrijeme ili
mjesto pruzanja usluge. Na primjer, isti vodi¢ moze voditi istu turu s
razli¢itom razinom kvalitete. Varijabilnost, odnosno nekonzistentnost
usluga najc¢es¢i je prigovor gostiju u turizmu. Stoga je postizanje
Sto ujednacenije kvalitete u isporuci turistickih proizvoda klju¢no za
uspjeh.

ZIVOTNI CIKLUS

Moguca rjeSenja ukljucuju izradu standardnih operativnih procedura kao seta

pisanih i propisanih pravila o nacinu izvodenja radnji i pruzanja usluga DMK. o FAZE
Ove su procedure svojevrstan ‘recept’ za odvijanje niza aktivnosti tijekom
izleta, ture, skupa ili dogadanja kao Sto su, npr. procedura sastavljanja paket-
aranzmana, nacin vodenja grupe ili sigurnosni protokoli na putovanju. Osim
toga potrebno je provoditi i kontinuirano treniranje zaposlenika u primjeni
postavljenih standardnih procedura. Te procedure mogu biti razvijene kao
dio aktivnosti na uvodenju standarda upravljanja kvalitetom (ISO 9001 2008)
ili odrzivog poslovanja (Travelife). Medutim, nekriticna primjena standardnih
operativnih procedura moze dovesti do prevelikog osjecaja ‘industrijske
proizvodnje’ kod kupaca te je potrebno uloZiti napor u razvijanje umijeéa
uskladivanja procedura i individualizirane brige za potrebe svakog pojedinog
gosta.

NEOPIPLJIVOST

NEODVOJIVOST

VARIJABILNOST

POTROSNOST

PotroSnost: Usluge se ne mogu skladistiti i saCuvati za prodaju u neko
drugo vrijeme te su, u tom kontekstu, potrosne. Prihod od neprodanih
mjesta za izlet ili neprodanih karata za dogadanje izgubljen je
zauvijek. Stoga su za ponudace slozenih turisti¢kih proizvoda iznimno
vazni nacini upravljanja raspolozivim kapacitetom. U tom smislu, za
razdoblja predvidene niZe prodaje, moguce je pojacati promocijske
napore i/ili pojacati aktivnosti poticanja prodaje. To mogu biti aktivnosti
kao Sto je davanje 'kreativnih’ popusta kroz, npr. last minute cijene, 3
za cijenu 2 aranzmana, poklone, nagradne igre i sl. Moguce je rjesenje
i stavljanje neprodanih kapaciteta u funkciju odnosa s javnos¢u kroz
njihovo koristenje za posjete novinara i/ili turoperatora. Na kraju,
posebno je vazno iznalaZzenje i ciljanje novih segmenata kupaca
koji mogu imati realnu sklonost za putovanjima u razdobljima izvan
uvrijezeno popularnih. MoZe se desiti da je zatvaranje kapaciteta,
otkazivanje izleta ili paket-aranzmana jedina realna opcija upravljanja
raspoloZivim kapacitetom u odredenom vremenskom razdoblju, no
njoj valja pribjegavati kao zadnjem mogucem rjesenju.

Konacno, izrazito je vazno naglasiti da je jedna od najvaznijih pretpostavki
uspjesne usluzne kompanije njezina posvecenost ‘kulturi usluga’ koja ce
prozimati sve aktivnosti i ukupnu komunikaciju s gostima.
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UKRATK

Svi proizvodi prolaze kroz Zivotni ciklus koji se
sastoji od pet faza: razvoj proizvoda, uvodenje,
rast, zrelost i pad. Brzina kojom proizvodi prolaze
ove faze moZe varirati. Moguée je produljivati
Zivotni ciklus proizvoda tako da se prije ulaska
u fazu pada potakne novi razvojni ciklus. Kada su
u pitanju slozeni turisticki proizvodi, izuzetno je
vazno na vrijeme planirati i zapoceti razvoj novih
proizvoda, ne samo radi pravovremene zamjene
postojecih koji su u fazi pada nego i radi prosirivanja
proizvodnog  portfelja. Usluzna komponenta
kritican je ¢imbenik diferencijacije proizvoda pa je
potrebno upravljati specifiénim obiljezjima usluga.
To su: neopipljivost, neodvojivost, varijabilnost
i potrosnost. Usluge su nematerijalne i nije ih

PITANJ

1. Kako intenzivirati fazu rasta za razlicite
slozene proizvode DMK?

2. Kako i kada potaknuti novi razvojni ciklus za
slozeni turisticki proizvod?

3. Kako mislite da je najbolje u DMK upravljati
neopipljivosti, neodvojivosti, varijabilnosti i
potroSnosti ?

ZIVOTNI CIKLUS | UPRAVLJANJE USLUZNIM ASPEKTIMA
SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA

moguce probati prije kupnje kako bi se uvijerili
u njihovu kvalitetu. Upravljanje neopipljivoséu
podrazumijeva stvaranje jasne predodzbe o usluzi
pa je klju¢na kvalitetna komunikacija s kupcem prije
i poslije kupnje. Tijekom primanja usluge ponuditel]
i kupac moraju biti prisutni pa je stoga nuzno
ulaganje u vlastite zaposlenike, a posebno one koji
su ‘na prvoj liniji" s gostima. Kvaliteta usluge moze
varirati pa je vazno ujednaciti kvalitetu ali pri tome
voditi ratuna da ne dolazi do stvaranja osjecaja
‘industrijske proizvodnje’ kod kupaca. Usluge se ne
mogu skladistiti i sauvati za prodaju u neko drugo
vrijeme pa je iznimno vazno kvalitetno upravljati

raspolozivim kapacitetom.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORIéTEvNJE
PREPORUCENE LITERATURE | OVOG PRIRUCNIKA
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7. KREIRANJE | ODREDIVANJE
CIJENE 5LOZENIH
TURISTICKIH PROIZVODA

Destinacijske menadzment kompanije u stvaranju konkurentnih slozenih
turistickih proizvoda trebaju polaziti od potreba i ocekivanja kupaca.
Od kljuCne su vaznosti i izvrsno poznavanje destinacijskih resursa te
kreativnost i masta koji mogu pridonijeti stvaranju inovativnih i drugacijih
proizvoda.

Slozeni turisticki proizvodi DMK svakako moraju sadrzavati visoku razinu
dodane vrijednostii specificnu vrijednost za odredenu trzisnu nisu. lako se
prije svega nude cjenovno manje elasticnom segmentu potraznje, cijena
nije nista manje vazan dio marketinskog spleta. Zato se u ovom poglavlju
prvo obraduje tema razvoja slozenih turistickih proizvoda polazeci od
kljucnih preduvjeta, a zatim se opisuju klju¢ni koraci tog procesa te se
iznose prakti¢ni savjeti koji mogu pridonijeti uspjesnosti razvoja proizvoda.

Dio koji slijedi posveéen je odredivanju cijene proizvoda kao jednom od
slozenih koraka koji izravno utjece na prihode i time na poslovne rezultate.
Navode se ¢initelji koje je pri tome vazno uzeti u obzir te se iznose primjeri
kalkulacije cijena.
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SADRZAJ POGLAVLJA

1. KOJI SUVKLJUéNI PREDUVJETI ZA RAZVOJ SLOZENIH
TURISTICKIH PROIZVODA?

2. KOJISU KLJUCNI KORACI U PROCESU RAZVOJA NOVIH
SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA?

3.0 (VIEVMU JE POTREBNO VODITI RACUNA KOD KREIRANJA
SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA?

4. KAKO ODREDITI PRIMJERENU CIJENU SLOZENIH
TURISTICKIH PROIZVODA?

5. KOJE (.VZINITEVLJE UZETI U OBZIR KOD ODREBDIVANJA
CIJENE SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA?

6. KAKO NAPRAVITI KALKULACIJU CIJENE SLOZENIH
TURISTICKIH PROIZVODA?




‘ 7.17. KREIRANJE

SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA

1. KOJISU KLJUCNI PREDUVJETI ZA RAZVOJ
SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA?

Bilo da je rije¢ o paket-aranzmanima, izletima, skupovima, dogadanjima ili
manifestacijama, uspjesan razvoj sloZenih turistickih proizvoda pociva na
nekoliko klju¢nih preduvjeta kojima destinacijske menadzment kompanije
moraju posvetiti veliku paznju. Na prvom se mjestu radi o poznavanju
potreba i oc¢ekivanja ciljne skupine posjetitelja. Naime, u kreiranju proizvoda
potrebno je prije svega odgovoriti na pitanje: tko je kupac, $to ga motivira na
kupnju, koja su mu ocekivanja i Zelje, kakve su njegove prakti¢ne potrebe.

Trzisni trendovi pokazuju da je suvremeni kupac turistickih usluga, sve
iskusniji i zahtjevniji, da od putovanja ocekuje iskustvo koje ¢e ga na neki
nacin ispuniti na osobnoj razini, da ga zanima lokalno i autenti¢no okruzenje
te da je izrazito ekoloski svjestan. Trendovi takoder ukazuju na visoku
segmentiranost turistickog trzista koja rezultira razli¢itim skupinama
potencijalnih posjetitelja, kako u odnosu na motive putovanja, tako i u odnosu
na cijeli niz prakti¢nih potreba na putovanju. Svakom je ciljnom segmentu
potrebno pristupiti s drugacijim, odnosno njemu relevantnim proizvodom.

Tako je, primjerice, u osmisljavanju izleta za segment ‘obitelji vazno imati na
umu sadrzaje namijenjene djeci, dok je uizletu za ‘parove 50+ presudnovazan
elokventan vodic¢ dobro upoznat s lokalnim atrakcijama. Paket-aranzman za
bicikliste ili Setace moze ponuditi prosjecan, udoban smjestaj, a koli¢inski
i nutritivno primjerena prehrana je bitan Cinitelj, dok spa i wellness paket
podrazumijeva visu kvalitetu hotelskog smjestaja, pri ¢emu je moguénost
izbora razli¢itih tipova prehrane kritican faktor uspjeha. Destinacijske
menadzment kompanije moraju uloziti velik napor u upoznavanje obiljezja
razlicitih grupa potencijalnih gostiju te ponudene proizvode prilagodavati
cilinom segmentu. U tom su smislu dobrodoSle sve aktivnosti sustavnog
prikupljanja informacija o trzistu (intervjui, ankete, trendovi i sl.).

U funkciji razvoja proizvoda, destinacijske menadZment kompanije moraju,
nadalje, izvrsno poznavati destinacijske resurse. Pri tome se misli na znanje
o tome Sto je raspoloZivo u destinaciji, ali i kakva su kvalitativna obiljeZja
danih resursa. Prije svega je, dakako, rije€ o poznavanju svih turisti¢kih
atrakcija koje mogu biti motiv dolaska u destinaciju, ali jednako tako nuzno
je biti upoznat i sa svim drugim sadrzajima i uslugama koji su sastavni dio
sloZenih turistickih proizvoda, poput ponude smjestaja, ugostiteljstva ili
prijevoza.

1. KOJI SU KLJUCNI
PREDUVJETI ZA RAZVOJ
SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA?

2. KOJI SU KLJUCNI KORACI U
PROCESU RAZVOJA NOVIH
SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA?

3. 0 CEMU JE POTREBNO VODITI
RACUNA KOD KREIRANJA
SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA?
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Savladavanjem sadrzaja ove
cjeline Citatelj ce moci:

e nabrojati preduvjete kreiranja
slozenih turistickih proizvoda

e opisati korake u procesu
razvoja novih turistickih
proizvoda

e primijeniti dobra iskustva u
kreiranju novih turistic¢kih
proizvoda

e protumaciti sastavnice procesa
razvoja novih proizvoda.
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PREPOZNAVANJE PRILIKA

RAZVOJ KONCEPTA

TESTIRANJE KONCEPTA

RAZVOJ | UVODENJE
PROIZVODA

U slucajevima kada se radi o ponudi tematskih proizvoda namijenjenih
‘specijalistima’ s iznadprosjecnim znanjem o danoj temi, poput primjerice
promatrac¢a ptica, vinara ili ribica, tada su zahtjevi za poznavanjem
destinacijskih resursa jos visi. U svakom sluc¢aju, u tom je cilju poZeljno razviti
vlastitu ‘bazu znanja’ o turistickim resursima i uz njih vezanih aktivnosti,
a koju je, temeljem informacija iz raznih sekundarnih (strucna literatura,
vodici) i primarnih (osobni obilasci) izvora potrebno kontinuirano azurirati.

Konacéno, s obzirom da slozeni turisti¢ki proizvodi objedinjuju cijeli niz razli¢itih
sadrzaja i usluga u ingerenciji razlicitih individualnih ponudaca, destinacijske
menadzment kompanije, kao odgovoran koordinator finalnog proizvoda,
moraju kontinuirano ulagati u odrZavanje dobrih odnosa s partnerima. To
moze podrazumijevati medusobno osobno upoznavanje osoblja, dijeljenje
informacija i zajednicki kreativan rad na koncipiranju sadrzaja proizvoda,
dijelijenje eventualnih neocekivano stecenih koristi ili, pak, pozitivan odnos
prema rjeSavanju prigovora. UvrijeZzena praksa govori da je uputno raditi s vise
partnera koji pruzaju istu uslugu, ali da se jednom formiran ‘partnerski krug’
rijetko mijenja ukoliko su kontinuirano zadovoljeni kriteriji kvalitete.

2. KOJI SU KLVJU(VINI KORACI U PROCESU RAZVOJA
NOVIH SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA?

Destinacijske menadZzment kompanije moraju biti stalno spremne razvijati
nove slozene turisticke proizvode. Istovremeno, rizik neuspjeha novih
proizvoda vrlo je visok. Kako bi se rizik minimizirao, izuzetno je vazno obratiti
pozornost na proces planiranja razvoja proizvoda. Najvazniji koraci u tom
procesu obuhvacaju sljedece.

Prepoznavanje prilika: Proces razvoja novog proizvoda zapoCinje
generiranjem ideja, odnosno sustavnim traganjem za novim idejama.
Izvorinovihidejanajéesce susamizaposlenicidestinacijske menadzment
kompanije, njihovi suradnici u destinacijama, zatim postojeci gosti, ali
i konkurencija. lako je na pocetku vazno generirati Sto vise ideja, one
se moraju potom provjeravati i eliminirati. Kako bi se proizvodna ideja
provjerila, uputno je slijediti odredenu evaluacijsku formu koja ukljucuje
informacije kao Sto su: kratak opis potencijalnog proizvoda, procjena
veli¢ine trzista, razina postojece konkurencije, procjena troska razvoja
proizvoda, procjena prodaje i prihoda, raspolozivost znanja i kadrova,
‘uklopljenost’ novog proizvoda u postojeci portfelj kompanije/destinacije.
Za pretpostaviti je da ¢e odredeni broj proizvodnih ideja biti odbacen vec
u ovoj pocetnoj fazi procesa.

Razvoj koncepta: Jedna ili nekoliko ‘preZivjelih’ proizvodnih ideja
pretvaraju se u proizvodni koncept. Uobi¢ajeno se razradi nekoliko
varijanata proizvodnog koncepta te se svaki analizira u odnosu na
mjeru u kojoj zadovoljava potrebe ciljnog trzista. Najbolji proizvodni
koncept potom se detaljno opisuje. Razraduje se marketinska
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strategija za uvodenje proizvoda na trziste, u sklopu koje se navode
ciljna trzista, planirano pozicioniranje, ciljevi obima prodaje, planirane
cijene i kanali distribucije. Temeljem analize predvidivih poslovnih
rezultata donosi se odluka o nastavku rada na razvoju proizvoda. Kod
razvoja ponude za tzv. ,poznate kupce" proizvodni koncept ve¢ moze
posluziti za izradu portfelja mogucih proizvoda - ideja za putovanije.

Testiranje koncepta: Koncept se testira na ciljnim grupama potrosaca
i to, ako je ikako moguce, u vise navrata. Provjera koncepta moguca je
putem anketiranja potencijalnih kupaca o njihovim stavovima u odnosu
na novi planirani proizvod, no, ukoliko je moguce, puno je bolje cjelokupni
marketinski splet (proizvod, cijenu, distribuciju i promociju) nekog izleta
ili paket-aranzmana testirati u realnim uvjetima na nekom odabranom
testnom trzistu. Testiranje e pokazati kako kupci reagiraju na proizvod
te ¢e, nadalje, rezultirati realnijim podacima o moguc¢em obimu prodaje
i prihoda. Nakon testiranja moguce su manje ili vece modifikacije samog
proizvoda kao i ostalih dijelova marketinskog spleta. Testiranje koncepta
kod razvoja ponude za tzv. ,poznate kupce” na odredeni se nacin odvija
tijekom prodajnog procesa u kojem se osnovni koncept moadificira
prema zeljama kupca u konacni proizvod.

Razvoj i uvodenje proizvoda: Posljednja faza je lansiranje proizvoda
na trziste. Kao $to je za ocekivati, ovo je neusporedivo najskuplja faza
cijelog procesa. Tu su troskovi opreme, obuke djelatnika i promocije.
Tijekom ove faze potrebno je donijeti nekoliko odluka: kako, kada i gdje
lansirati novi proizvod te kome ga najprije prodavati (svim trzinim
segmentima ili najprije onim najperspektivnijima). Razvoj i uvodenje
proizvoda za tzv. ,poznate kupce” uvelike se razlikuje od razvoja i
uvodenja proizvoda za ,nepoznate kupce”.

Naime, proizvodi za poznate kupce su proizvodi koji se razvijaju po mjeri i
specificnoj narudzbi kupca, a prodaja i konaéno oblikovanje proizvoda vrsi se
uizravnoj interakciji s naruciteljem (poznatim kupcem). Proizvod se stavlja na
trziSte u obliku proizvodnog koncepta pa je stoga njegovo lansiranje uvelike
jeftinije. Zato ¢e mnoge DMK u pocetku svojeg djelovanja vecinu proizvoda
razvijati za tzv. .poznate kupce" — turoperatore, specijalizirane turisticke
agencije, klubove, grupe, ali i za manje skupine i parove kojima ¢e izradivati
konaéni program po narudzbi. Bududi da je razvoj i plasman proizvoda za
nepoznate kupce neusporedivo skuplji i zahtjevniji to je za ocekivati da ¢e se
u neposrednu prodaju takvih proizvoda upustiti samo vec¢ iskusne DMK, i to
prvenstveno za one proizvode za koje postoji veca potraznja.

Osim razvoja proizvoda vlastitim snagama, nove proizvode moguce je osigurati
i kupnjom licence za prodaju tudih proizvoda, odnosno kupnjom prava da
se proizvodi neciji tudi proizvod. 1z perspektive agencijskog poslovanja nije
isklju¢eno da ¢e neke vece receptivne agencije koje imaju ve¢ uhodane kanale
distribucije i mrezu partnera, umjesto vlastitog razvoja proizvoda posegnuti
za vec razvijenim proizvodima drugih DMK i u tom smislu razvijati partnerske
odnose na daljem razvoju i plasmanu novih proizvoda.
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Osim razvoja proizvoda vlastitim
snagama, nove proizvode
moguce je osigurati i kupnjom
licence za prodaju tudih
proizvoda, odnosno kupnjom
prava da se proizvodi neciji

tudi proizvod.
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Profil gosta izuzetno je koristan
alat za razvoj uspjesnih
proizvoda namijenjenih
odabranim ciljnim skupinama.
Profili poznatih kupaca izraduju
se uizravnom kontaktu, dok se
za profile nepoznatih kupaca
koriste steCena iskustva
arhivirana u bazi podataka

0 gostima.

3.0 CEMU JE POTREBNO VODITI
RACUNA KOD KREIRANJA SLOZENIH
TURISTICKIH PROIZVODA?

lako je moguce ukazati na Sirok raspon savjeta i dobrih iskustava vaznih za
kreiranje slozenih turistickih proizvoda DMK, neke medu njima valja posebno
istaknuti. U tom smislu korisno je uciniti sljedece.

Izraditi DMK bazu podataka — agencijska baza podataka trebala bi omoguditi
pohranjivanje, azuriranje i pretrazivanje prikupljenih informacija o: gostima,
destinacijskim resursima (atrakcije i pruzatelji usluga), proizvodnim
konceptima razradenim do razine ponude za tzv. ,poznate kupce”, prethodnim
programima u realizaciji DMK, referentnim programima drugih DMK.
Prema potrebi baza se moze prosiriti s dodatnim kategorijama informacija.
S obzirom na danaSnju rasprostranjenost i lakocu koristenja racunala,
ovakve baze podataka realno su lako dostupne ¢ak i malim gospodarskim

subjektima.

Izraditi predlozak za stvaranje profila gostiju — sastavljen od informacija
o oCekivanjima i potrebama kupaca, profil gosta izuzetno je koristan alat
za razvoj uspjesnih proizvoda namijenjenih odabranim ciljnim skupinama.
PredloZzak omogucava sustavno prikupljanje informacija i moze ukljucivati
podatke o veli€ini grupe, trajanju putovanja, dobnom rasponu, prioritetima
(‘'vidjeti Stovise', ‘uZivati'), razini napora (lagano, umjereno, izazovno), trazenim
aktivnostima (hodanje, degustiranje), razini kvalitete (smjestaja, hrane,
drugih usluga), posebnim zahtjevima (hrana, mobilnost) itd. Profili poznatih
kupaca izraduju se u izravnom kontaktu, dok se za profile nepoznatih kupaca
koriste stecena iskustva arhivirana u bazi podataka o gostima.

Izraditi check-listu logistike za skupove, dogadanja i manifestacije — bez
obzira na njihovu veli¢inu i/ili trajanje, organizacija skupova, dogadanja i
manifestacija izuzetno je sloZena. Tipicno ukljuCuje velik broj ponudaca
razli¢itih usluga (kongresni prostori, hoteli, ugostiteljski objekti, iznajmljivaci
audiovideoopreme, prevoditeljiidr.) te velik brojaktivnostikroz dulje razdoblje
(pripreme mogu trajati mjesecima, veliki skupovi planiraju se i vise godina
unaprijed). Stoga se check-lista logistike postavlja kao nuzan podsjetnik
osnovnih organizacijskih koraka. Ona obi¢no ukljuCuje: odabir lokacije
(kongresni centar, sportska arena, hotel ovisno o veli¢ini i strukturi potrebnog
prostora), organizaciju tehnicke potpore (audiovideooprema za prevodenje,
racunala), organizaciju ugostiteljskih usluga ukljucujuc¢i organizaciju na
lokaciji za vrijeme trajanja skupa ili dogadanja, odnosno dodatne gala vecere
ili dr., organizaciju usluga smjestaja, organizaciju transfera do destinacije i
unutar nje, organizaciju izleta i tura te drugih zabavnih sadrzaja. S obzirom
na kompleksnost proizvoda skupova, dogadanja i manifestacija, njima se
naj¢esée bave samo za njih specijalizirani DMK: profesionalni organizatori
kongresa (PCO), odnosno kompanije za menadzment manifestacija i
dogadanja (EMC).

Pravovremeno izraditi sinopsis sredisnje price (storyline) putovanja (paket-
aranzmanaiizleta) - osmisljavanju svakog programa paket-aranzmanaiizleta
trebalo bi prethoditi kreiranje srediSnje price (storyline) koja ce biti u funkciji
sinkroniziranja dozivljaja u prostoru i vremenu, a u skladu s glavhom temom
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putovanja. Sredisnja prica, u narativnoj formi, treba biti u funkciji predstavljanja
glavnih sadrZaja prirodne i kulturne bastine obuhvacenih putovanjem.Naglasak
u sredisnjoj pri¢i mora biti na glavnoj aktivnosti, odnosno motivu putovanja.
Medutim, poZeljno je uz glavnu aktivnost istaknuti i dodatne sadrzaje koji
mogu pojacati vrijednost dozivljaja. SredisSnja pri¢a putovanja treba omoguciti
izravno povezivanje atrakcija i aktivnosti, obuhvacéenih programom putovanja,
s motivima korisnika usluga. Pri tome prednost treba davati motivima koji
su vezani uz primarne socijalne potrebe kao Sto je potreba za istrazivanjem,
promjenom, zabavom, drustvom i afirmacijom. Dobro osmisljena sredisnja
pri¢a putovanja treba odgovoriti na pitanje o specifi¢noj vrijednosti putovanja
za korisnika usluga. Dodatno, narativni elementi sredisnje pri¢e moraju biti u
funkciji stvaranja emotivne veze s temom i prostorom u kojem se putovanje
realizira, a kako bi utjecali na donoSenje odluke o poduzimanju upravo tog
putovanja.

Izraditi predloZzak za kreiranje programa putovanja (izleta ili paket-
aranzmana) - iako je programski sadrzaj putovanja varijabilan, a njegova
izrada nadasve kreativan posao, uputno je tipizirati predlozak s obaveznim
vrstama informacija koje treba sadrzavati, ukljuCujuci: naziv programa,
datume kada je program u ponudi, vrijeme polaska/povratka, trajanje
programa (dani i noci), minimalna i maksimalna veli¢ina grupe, kratak
opis glavnih aktivnosti/sadrZaja i mjesta koja se posjecuju (po danima ili
odvojeno), vrstu i kategoriju smjestajnog objekta, ukljucene obroke, obilaske
i transfere, cijene sa specifikacijom uklju¢enih i neukljucenih stavaka, uvjeti
placanja, uvjeti otkazivanja ili promjena. Bilo bi dobro da taj predlozak
svakako obuhvati i uvodni tekst koji na precizan, ali emotivno snazan nacin
predstavlja putovanje. Koristenje ovako izradenog predloSka ubrzava
stvaranje cjelovitog portfelja ideja za putovanje iz proizvodnih koncepata, a
to onda znaci i brzi plasman novih proizvoda.

Postivati provjerena pravila u kreiranju programa putovanja (izleta ili
paket-aranzmana) - program ne smije biti prenatrpan. Raspored treba
planirati s vremenskom rezervom za slu¢aj nepredvidenih kasnjenja, a treba
izbjegavati rane polaske, kasne dolaske, preduge voznje i preduge obilaske
atrakcija. Vazno je takoder da je program uravnotezen i da uz glavne sadrzaje
ostavlja dovoljno vremena i za druge interese i potrebe klijenta (odmor,
kupovina, obrok). Usluge predvidene programom moraju biti kvalitativno
ujednacene, a najbolje je da su na pocCetku programa manje atraktivni, a na
kraju najatraktivniji sadrzaji.

Rukovoditi se provjerenom praksom strukturiranja putovanja (izleta ili
paket-aranzmana) - kratkiizleti traju 2-4 sata, nuzno su prostorno ograniceni,
ne predvidaju duga zadrzavanja na jednome mijestu, u pravilu ne ukljucuju
ugostiteljske usluge. Poludnevni izleti traju 4-6 sati, voznja prijevoznim
sredstvom ne bi trebala biti duza od 130 km i ne bi trebali ukljucivati stajanje
na vise od tri lokacije. Cjelodnevni izleti traju 8-12 sati, voznja prijevoznim
sredstvom ne bi trebala biti duza od 250 km, tipican raspored ukljucuje dva
stajanja prijepodne, rucak, dva obilaska poslijepodne te, kada je god moguce,
izlet treba planirati kao kruznu voznju kako bi se izbjegao isti put u polasku
i povratku. Visednevni program putovanja mora biti uravnotezen u smislu
kombiniranja duzih i kracih, laksih i tezih sadrzaja, oni duzi i tezi sadrzaji
planiraju se u sredini programa, obilazak najvaznijih atrakcija obavezno
mora biti ukljucen.
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Iz perspektive gosta turisticki
vodic ili pratitelj je najvaznija
osoba u grupi od koje se oc¢ekuju
‘sva’ rjesenja. Buduci da turisticki
vodici i pratitelji provode najvise
vremena u izravnoj komunikaciji
s gostima, oni su kljucni za
uspjeh putovanja i zadovoljstvo
gostiju.
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e RAZV0OJ SLOZENIH
TURISTICKIH PROIZVODA

e PROCES
e KORACI

e BAZE

Uloziti trud u osiguranje pouzdanih vodica i pratitelja - iz perspektive gosta
turisticki vodic ili pratitelj je najvaznija osoba u grupi od koje se ocekuju
'sva’ rjeSenja. Bududi da turisticki vodici i pratitelji provode najviSe vremena
u izravnoj komunikaciji s gostima, oni su kljuéni za uspjeh putovanja i
zadovoljstvo gostiju. Za razliku od turistickog pratitelja koji se bavi pretezito
operativno-tehnickim poslovima i daje samo osnovne informacije o
podrucjima kroz koje se putuje, turisticki vodi¢ mora ujedno biti i vrhunski
interpretator. Zato je za putovanja u kojima je veéi naglasak na kvalitetnom
i stru¢énom tumacenju obuhvacenih turistickih atrakcija, potrebno angazirati
vrhunske turisticke vodice, a ne pratitelje.

Uloziti trud u osiguranje kvalitetne ugostiteljske ponude — zanimljiv itinerar
i dobro voden program mogu u percepciji gosta lako pasti u drugi plan
ukoliko su nezadovoljni hranom. Stoga je izuzetno vazno ne voditi racuna
samo o kvaliteti i kvantiteti obroka, nego i o originalnosti prostora, atmosferi,
ljlubaznosti osoblja, pravovremenosti posluzivanja te moguénostima dodatnih
sadrzaja kao Sto je glazba, folklorni program i sli¢no. Isto tako, posebno
je vazno voditi racuna o mogucénostima pripremanja specificnih obroka
(vegetarijanskih, koser, halal...). Nece, stoga, biti rijedak slucaj da ¢e daleko
prije dolaska gostiju DMK morati adekvatno upucivati ugostitelje na nuzne
promjene u njihovoj ponudi i/ili nacinu rada.

Uloziti trud u sigurnost klijenata - sigurnost posjetitelja apsolutni je
prioritet o kojemu se mora voditi racuna u svakom dijelu programa od,
primjerice, poticanja klijenta na kupnju osiguranja, preko odabira prikladnih
ruta, do osposobljavanja turistickih vodi¢a i pratitelja za davanje prve
pomoci. Posebno je vazno redovito, na vrijeme i istinito obavjestavati klijente
o razli¢itim rizicima i opasnostima te poduzimati sve potrebne preventivne
radnje. Destinacijska menadzment kompanija mora uz osiguranja koja
su zakonska obveza svakako imati i dodatno osiguranje od izvanugovorne
odgovornosti ¢ime s jedne strane smanjuje vlastiti rizik od isplata naknada
Steta, a s druge strane pokazuje ozbiljan pristup u poslovanju svojim
partnerima (turoperatorima i turistickim agencijama).

Testirati programe - testiranjem novih programa rijesit ¢e se eventualne
nedoumice, ali i uvidjeti prethodno neprepoznati problemi. Testiranje je
moguce izvesti na probnoj skupini turista ili sa zaposlenicima, pri ¢emu je
testiranje na turistima preferirani izbor, ako je ikako mogu¢. U odredenom
smislu, testiranje se provodi i cijelo vrijeme dok su programi na trzistu s
obzirom da inputi od korisnika mogu potaknuti promjene u cilju pobolj$anja
programa. Programe koji su kreirani po mjeri za poznate kupce i izvode se
jednokratno, nije moguce testirati, ali je apsolutno pozeljno prije dolaska
gostiju obici sve lokacije i objekte te pruzatelje usluga kako bi se moguénost
neocekivanih problema svela na najmanju mogucéu mjeru.

Navedeni prakti¢ni savjeti ili dobra iskustva zasigurno mogu pridonijeti
sustavnijem radu na koncipiranju slozenih turisti¢kih proizvoda te na njihovoj
kvalitetnijoj isporuci. No, razvoj proizvoda je, ipak, ponajprije kreativan posao.
Naime, kako stvoriti proizvod koji e za posjetitelja na neki nacin predstavljati
emotivno iskustvo i pamtljivu pricu, prije svega je pitanje kreativnosti i
inovativnosti djelatnika DMK. O njima najvise i ovisi uspjesan razvoj novih
proizvoda, a svakako i stvaranje originalnog pristupa i .stila” pojedine DMK.



k& UKRATK

7. KREIRANJE | ODREDIVANJE CIJENE SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA

PROIZVODA

Tijekom koncipiranja slozenih turistickih proizvoda
dobro je slijediti odredena dobra iskustva, ali
istodobno treba razvijati i ukljuciti vlastitu
kreativnost u taj proces. DMK, da bi razvile
uspjesne turisticke proizvode, trebaju prije svega
dobro poznavati potrebe i ocekivanja ciljnih grupa,
destinacijske resurse te ulagati u odrzavanje dobrih
odnosa s partnerima. Da bi se rizik razvoja novih
proizvoda minimizirao vazno je da DMK vode racuna
o0 koracima planiranja razvoja proizvoda. Nakon Sto
se prepozna neka prilika, odnosno, generira ideja,
potrebno je razviti i analizirati nekoliko varijanti
proizvodnog koncepta te najbolji detaljno opisati.
Zatim je taj koncept nuzno testirati na ciljnim
grupama potrosaca. Testiranje ¢e ukazati kako

PITANJ

1. Zasto je uputno razradivati profile kupaca
u cilju osmisljavanja konkurentnih sloZenih
turistickih proizvoda?

2. Zasto je baza podataka s razli¢itim vrstama
informacija bitan alat za rad destinacijske
menadzment kompanije?

3. Sto mogu biti nacini poticanja vlastite
kreativnosti u izradi sloZenih turistickih
proizvoda?

KREIRANJE SLOZENIH TURISTICKIH

kupci reagiraju na proizvod te koje su modifikacije
potrebne. Posljednja faza je razvoj proizvoda i
lansiranje na trziste. Pri tome valja voditi racuna
o razli¢itostima pristupa poznatim i nepoznatim
kupcima. U cilju stvaranja uspjeSnih proizvoda
korisno je izraditi bazu podataka, predlozak za
stvaranje profila gostiju, check-listu logistike za
skupove, dogadanja i manifestacije, predlozak
za kreiranje programa, postivati neka provjerena
pravila u kreiranju programa. Dalje, korisno
je prihvatiti provjerenu praksu strukturiranja
putovanja, uloziti trud u osiguranje pouzdanih
vodica i pratitelja, kvalitetnu ugostiteljsku ponudu,
sigurnost klijenta te testirati nove programe kako bi
se uvidjeli eventualni neprepoznati problemi.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORISTENJE
PREPORUCENE LITERATURE | 0VOG PRIRUCNIKA
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4. KAKO ODREDITI

PRIMJERENU CIJENU
SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA?

. KOJE CINITELJE UZETI

U OBZIR KOD ODREDIVANJA
CIJENE SLOZENIH
TURISTICKIH PROIZVODA?

. KAKO NAPRAVITI

KALKULACIJU CIJENE
SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA?

Savladavanjem sadrzaja ove
cjeline Citatelj ce moci:

e nabrojati Cinitelje koji utjecu na

odredivanje cijene

objasniti sloZenost i tezinu
cjenovne odluke

opisati postupak odredivanja
marze

izraditi kalkulaciju slozenog
turistickog proizvoda.

7.2. ODREDIVANJE
CIJENE SLOZENIH
TURISTICKIH
PROIZVODA

4. KAKO ODREDITI PRIMJERENU CIJENU
SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA?

aranzmana ovisi prihod, a o prihodu ukupan poslovni rezultat DMK. Uz
to, specificnost ovoga zadataka je u tome Sto se radi o novéanom izrazu
vrijednosti robe (proizvoda, usluge), a s marketinékog aspekta vrijednost je
subjektivna kategorija. Naime, isti proizvod ¢e za dva kupca imati razlicitu
vrijednost. Vrijednost je ovdje posebno znacajna i zbog toga Sto danas zivimo
u drustvu obiljezenom konstantnim manjkom slobodnog vremena. Medutim,
upravo ta €injenica ide u prilog destinacijskim menadZzment kompanijama
jer se one pojavijuju kao eksperti i konzultanti koji klijentu pruzaju
personalizirano iskustvo pravog omjera kvalitete i cijene, te im pritom Stede
vrijeme i energiju. Percepcija vrijednosti usluga vezana je stoga uz stupanj
ovisnosti i stupanj povjerenja u destinacijsku menadZzment kompaniju.
Dakle, Sto je ovisnost, odnosno potreba za uslugama DMK i/ili povjerenje u
DMK vece, to je vrijednost koju ona pruza veca pa tako i osjetljivost na cijenu
pada s razinom interesa kupaca.

Destinacijska menadzment kompanija kod definiranja politike cijena paket-
aranzmana mora voditi racuna o sljedeéim faktorima: percepciji vrijednosti
koju pruza, granici cijena koje trziste moze podnijeti, interesima svojih
narucitelja (turistickih agencija, turoperatora, poduzeca, udruga i drugih
narucitelja), relevantnoj konkurenciji i o troskovima poslovanja. Buduéi da
se slozeni turisticki proizvodi prije svega nude potroSacima koji su cjenovno
vrijednosti proizvoda, a ne uz troskovnu efikasnost. Medutim, za poslovni
rezultat DMK vazna je ostvarena razlika u cijeni na koju, jednako kao i visina
cijene usluge, utjeCu i troSkovi. Stoga je pogresno shvatiti da orijentacija na
percepciju vrijednosti istodobno znaci zanemarivanje brige o troSkovima
kako na razini pojedinog slozenog turistickog proizvoda, tako i na razini opc¢ih
troSkova poslovanja.

Troskovi poslovanja destinacijske menadZment kompanije ovise o vise
¢initelja i rastu sa stupnjem ovisnosti narucitelja usluga i ulaganjima u
stvaranje i odrzavanje povjerenja. Drugim rije¢ima - stvaranje proizvoda s
dodanom vrijednos¢u svakako donosi i vece troskove. Medutim, oni ovise
i o ciljevima poduzeda te organiziranosti same DMK i ako se troSkovima ne
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upravlja na odgovarajuci nacin, oni usprkos visim cijenama proizvoda mogu
ugroziti ostvarenu razliku u cijeni, a time i poslovni rezultat.

Troskovi se dijele na dvije skupine - fiksne i varijabilne. Fiksni se troskovi
poslovanja u kalkulacijama svakog pojedinog aranzmana pojavljuju kao
odredeni fiksni udio troskova, ili cesce kao odredeni postotak minimalne
marze. Uobicajeni fiksni troskovi u poslovanju turisti¢kih agencija, a time i
DMK su: troSak placa i naknada radnicima, edukacija zaposlenih, troskovi
razvoja novih proizvoda, opée aktivnosti promocije, postanskii komunikacijski
troskovi, uredski materijal, troskovi usluga (eksterno racunovodstvo,
odvjetnicke usluge i sl), troSkovi energenata, opéa osiguranja, najam
objekata i opreme, komunalni troSkovi, troskovi amortizacije, kamata i svi
ostali troSkovi koji nastaju nevezano o realizaciji proizvoda DMK. Varijabilni
troskovi poslovanja ovise o broju realiziranih proizvoda, odnosno prometu
te se uvijek pojavljuju u kalkulacijama za svaki zasebni aranzman. Uobicajeni
varijabilni troskovi DMK su: troskovi smjestaja i prijevoza, razne aktivnosti,
ulaznice, obroci, osiguranja (vezana uz klijenta ili ostvareni promet), suveniri
i svidrugi troSkovi koji nastaju prilikom realizacije usluga za korisnike ili ih
oni konzumiraju.

Medutim, pri tome treba razlikovati fiksne i varijabilne troskove poslovanja,
kako su ranije objasnjeni od fiksnih i varijabilnih troskova u kalkulaciji
za svaki pojedini slozeni turisticki proizvod. Naime, prilikom kalkulacije
cijene na razini pojedinog slozenog turistickog proizvoda varijabilni troskovi
poslovanja ponovno se pojavljuju kao fiksni i varijabilni troskovi jednog
sloZzenog proizvoda. Sve usluge koje DMK mora platiti neovisno o konac¢nom
broju korisnika ujednom programu, smatraju se fiksnim troskovima sloZzenog
proizvoda. Primjerice, to je troSak prijevoza za cijeli autobus, trosak vodica
za cijelu grupu, zakup dvorane i opreme za skup ili dogadanje i sl. Sve usluge
koje DMK placa ovisno o stvarnom broju korisnika, smatraju se varijabilnim
troskovima kao Sto su usluga nocenja, obroka, ulaznice, suveniri i slicno.

Kao Sto se i kod troskova poslovanja odreduje tocka pokrica, tako je i za
svaki sloZeni turisticki proizvod potrebno u procesu kalkuliranja cijene
izracunati tocku pokri¢a. Naime, taj podatak daje informaciju koji je broj
korisnika potreban da bi se pokrili fiksni troSkovi programa. Svaki sljededi
korisnik sa svojim udjelom u fiksnim troskovima i planiranom marzom
generira stvarnu marzu, odnosno razliku u cijeni. Tocka pokrica je uvijek
manji broj osoba od onoga kojeg DMK navode u programu kao minimalni
broj osoba potrebnih za realizaciju aranzmana. Zato u sluc¢ajevima kada
se dosegne tocka pokri¢a pojedinog proizvoda, DMK mogu agresivnije
provoditi razlic¢ite aktivnosti upravljanja prihodima kao Sto je snizavanje
cijena za kupnju u zadnji ¢as. Na taj nac¢in DMK mogu u konacnici ostvariti
stvarne marzZe koje su iznad planirane prema minimalnom ocekivanom
broju korisnika, a zbog vede iskoristivosti raspolozivih kapaciteta (sjedala u
autobusu, mjesta u dvorani i sl.).

Ponekad se u fazi odredivanja cijena mogu pojaviti i odredene nepoznanice.
One se ocituju u tome Sto se za pojedine vrste usluga nece moci unaprijed
odrediti fiksna cijena jer nece uvijek biti poznati svi uvjeti u kojima se
proizvod nudi. Sve to nije sporno u situacijama kada se proizvod nudi za
krace vremensko razdoblje. Medutim, ukoliko ga destinacijska menadZzment
kompanija Zeli istaknuti u svojoj stalnoj ponudi, poZeljno je formirati okvirne
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Sve usluge koje DMK mora platiti
neovisno o konacnom broju
korisnika u jednom programu,
smatraju se fiksnim troSkovima
sloZenog proizvoda. (npr. troéak
prijevoza za cijeli autobus, troSak
vodica za cijelu grupu, zakup
dvorane i opreme za skup ili
dogadanje i sl.) Sve usluge koje
DMK placa ovisno o stvarnom
broju korisnika, smatraju se
varijabilnim trodkovima (npr.
usluga nocenja, obroka, ulaznice,
suveniri i sli¢no).
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Nuzno je kod promocije sloZenih
turistickih proizvoda naglasiti

da je cijena podlozna promijeni
ukoliko dode do mijenjanja
uvjeta ili nekih drugih specijalnih
zahtjeva klijenata/narucitelja.

U suprotnom, istaknuti uvjeti

i cijena mogu se smatrati
obvezuju¢om ponudom koju

je DMK duzan realizirati.

cijene, koje se po zahtjevu klijenata za odredenim proizvodom i uz posebne
uvjete, kontroliraju i eventualno modificiraju.

To se svakako treba uciniti kod formiranja portfelja ideja za putovanje za
prodaju tzv. poznatim kupcima. Cijena u tom portfelju ionako je podloZzna
promijeni jer se u neposrednoj interakciji s poznatim kupcem kreira konacni
proizvod, a time i korak po korak formira njegova konac¢na cijena. Medutim,
nuzno je u spomenutim slu¢ajevima kod promocije slozZenih turisti¢kih
proizvoda naglasiti da je cijena podlozna promjeni ukoliko dode do
mijenjanja uvjeta ili nekih drugih specijalnih zahtjeva klijenata/narucitelja. U
suprotnom, istaknuti uvjeti i cijena mogu se smatrati obvezuju¢om ponudom
koju je DMK duZan realizirati.

Destinacijska menadzment kompanija moze primjenjivatiirazlicite cjenovne
strategije za nove i za postojece proizvode. Novi proizvodi mogu imati
relativno visoke cijene tijekom pocetne faze zivotnog vijeka (tzv. ‘obiranje
vrhnja’). Suprotni je pristup relativno niske cijene radi trzisne penetracije.
Kod postojeéih proizvoda postoji vise mogucih strategija, ali pri odabiru
ispravne strategije valja imati na umu ciljeve poduzeca i uvjete pod kojima je
odredena strategija opravdana. U uvjetima cjenovno manje osjetljivih trzisnih
segmenata u kojima bi DMK trebale prodavati sloZene turisticke proizvode,
preporucljivo je izbjegavati strategiju trziSne penetracije. Izracuni cijena
mogu se bazirati i na razli¢itim ,diskriminacijama®“, tj. da se razliCite cijene
formiraju za isti slozeni turistic¢ki proizvod ovisno o trenutku kupnje (first ili
last minute cijena), za razli¢ita trzista (prema procjeni stupnja ovisnosti), za
razli¢ite kanale prodaje ili narucitelje, za razlicite termine realizacije (ovisi o
intenzitetu potraznje) i sl.

Dakle, donosenje odluke o cijeni nije jednostavno i ovisi o brojnim
c¢initeljima. Povrh svega navedenog, te se odluke baziraju i na profitnim
granicama, cijenama koje koriste konkurenti kao i zahtjevima trzista.
Posebna se paznja treba pridati i odlukama vezanim uz cjenovne popuste:
kako, kada, gdje i kome nuditi popust. Nadalje, odreduje li se cijena za novi
proizvod kojeg konkurencija ne nudi ili se radi o standardnom proizvodu i
sl. Kada se proizvodu/usluzi odreduje cijena ona mora biti konkurentna, a
istodobno mora pokriti nastale troskove, osigurati nesmetanu realizaciju
programa slozenog turisti¢kog proizvoda, a na kraju i profit.

Osoba koja se u DMK bavi formiranjem cijena slozenih turisti¢kih proizvoda
mora imati primjerene kompetencije, a svakako i dovoljno iskustva kako bi
se izbjegle greske. Ponekad nedovoljno iskusne osobe pogresno kalkuliranim
ili postavljenim cijenama mogu izazvati urusavanje cijelog trzista. U trenutku
kada se shvati da se za ponudenu cijenu program niti ne moze realizirati,
obi¢no su vec¢ nastale ugovorne obveze prema kupcima, a time i Steta za
DMK. Medutim, Stetu trpe i one DMK koje nisu prodale isti ili slican proizvod
po realnim cijenama. Srecom, kod prodaje slozenih turisti¢kih proizvoda na
cjenovno manje osjetljivom trzistu, cijena nije jedini Cinitelj na temelju kojeg
se donosi odluka o kupnji. Zato ukupne Stete kod DMK ne moraju nuzno biti
tako dramati¢ne kao kod cjenovno osjetljivih trzisnih segmenata.
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5. KOJE CINITELJE UZETI U OBZIR
KOD ODREBIVANJA CIJENE SLOZENIH
TURISTICKIH PROIZVODA?

Uvazavaju¢i do sada iznesena razmatranja, odredivanje cijena slozenih
turistickih proizvoda zahtijeva usmjeravanje na sljedeée elemente: stvarne
troskove, potraznju, konkurenciju, ciljeve poslovanja, kanale prodaje,
pozicioniranje i imidz DMK, percepciju koristi od kupnje slozenog proizvoda,
uvjete poslovanja na trzistu (zakonske propise, obveze osiguranja i dr.) i
trendove trzista. To znaci da cijena mora biti troskovno i trziSno razmatrana.
Kao Sto je ranije i naglaseno, posebno je vazno dobro procijeniti vrijednost
proizvoda (usluge) za potrosace jer je cijena vazan, a u slucaju cjenovno vrlo
osjetljivih kupaca, i odlu¢ujuci €initelj za kupnju proizvoda.

Kako bi se odredila cijena, moraju prije svega biti poznate sve vazne
komponente kreiranja i razvoja slozenog turistickog proizvoda. To znaci
da prije svega moraju biti utvrdene ciljne skupine korisnika, utvrden itinerar
sa svim atraktivnostima, definirana vrsta prijevoznih sredstava, definirana
vrsta i kategorija smjestaja, te eventualne dodatne usluge i drugi elementi.
Pri tome, valja razlikovati da je formiranje cijene za individualnu prodaju tzv.
nepoznatim kupcima konacno formiranje prodajne cijene, formiranje cijene
u portfelju ideja za putovanje samo isticanje okvirne cijene, a konacna se
prodajna cijena formira tijekom prodajnih pregovora.

Kako cijenaizrazava novcaniizraz vrijednosti robe (usluge) na trzistu, a svaka
promjena komponenti cijene utjeCe na prihod, obujam prodaje i troskove
poslovanja, a samim time i na profitabilnost, pri odredivanju cijene potrebno
je razmotriti sve vanjske okolnosti koje utjecu na cijenu. Neke su okolnosti
poput promjene poreznih propisa u Hrvatskoj i/iliinozemstvu i izvan kontrole
destinacijske menadzment kompanije. Odredivanje cijena svakako ukljucuje i
procjenu pouzdanosti (u pogledu iznenadnih i nenajavljenih promjena cijena)
poslovnih partnera. Osim pouzdanosti partnera u pogledu promjena cijena,
posebno pazljivo treba pristupati odabiru kljuénih dobavljaca o kojima ce
posebno ovisiti i cijena proizvoda, a radi mogucnosti supstitucije ukoliko
neki dobavljaci iz bilo kojeg razloga ne budu u mogucnosti pruziti ugovorenu
uslugu.

Medu vanjskim ¢imbenicima su svakako i cijene komplementarnih sloZenih
turistic¢kih proizvoda i destinacija koji konkuriraju DMK, o kojima neprekidno
valja voditi ra¢una. Cesto puta nije problem u sli¢nim uslugama u istoj
destinaciji, ve¢ posve novim kombinacijama usluga drugih destinacija, a
Sto nije lako pratiti. Kako je turistiCka putovanja lako supstituirati drugim
uslugama i robama koje mogu zadovoljiti istovjetne potrebe, i o tome valja
voditi racuna. Kada je cijena sloZenog turistickog proizvoda izrazito visoka,
postoji opasnost da korisnik odustane od putovanja jer ¢e svoju potrebu za
promjenom ili istrazivanjem zadovoljiti nekom drugom uslugom ili robom u
mijestu stalnog boravka. Zato je potrebno stalno pratiti ne samo konkurente,
nego i ponasanja potencijalnih kupaca usluga.

Posebno problemati¢no pitanje kod utvrdivanja cijene proizvoda je i pitanje
optimalnog broja korisnika, odnosno pitanje minimalnog i maksimalnog
broja korisnika. Naravno, ovo je pitanje povezano s konceptom tocke pokrica,
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Cijena mora biti troskovno i
trziSno razmatrana. Posebno je
vazno dobro procijeniti vrijednost
proizvoda (usluge) za potrosace
jer je cijena vazan, a u slucaju
cjenovno vrlo osjetljivih kupaca,

i odlucujuci Cinitelj za kupnju
proizvoda
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Precizno vrijeme realizacije
proizvoda treba uzeti u obzir

ne samo u pogledu godisnjeg
doba, mjeseca u godini, nego

i specificnih datuma kad
putovanje pocinje i zavrsava, koje
dane u tjednu obuhvaca, pa ¢ak

i u koje doba dana se provode
neke aktivnosti.

a potrebno je utvrditi minimalni broj korisnika koji nam je potreban za
pokrivanje fiksnih troskova, ali i raspoloZive kapacitete koji nam definiraju
maksimalni broj osoba (recimo broj sjedala u prijevoznom sredstvu, stolica
u dvorani i sl.). Medutim, optimalan broj korisnika znaci da DMK mora voditi
racuna i o psiholoskoj granici koji imaju korisnici kada je veli¢ina grupe u
pitanju. Trendovi pokazuju da je sve veci broj programa koji se nudi i realizira
za manje grupe do 15 osoba, ponekad i za samo jedan ili dva para. U tom
smislu DMK koje nude proizvode cjenovno manje osjetljivim segmentima
moraju prvenstveno isticati cijene za minimum 2, 4 ili 6 osoba, odnosno
za manje grupe od 10 do 12 osoba, uz naznaku da je cijene za vece grupe
moguce izracunati na upit.

Zbogvelikihrazlika uraziniintenziteta potraznje u turizmu vrijeme realizacije
sloZenih turistickih proizvoda posebno je vazan Cinitelj u formiranju cijena.
Medutim, te oscilacije potraznje nastaju zbog Cinjenice da turisti uobic¢ajeno
putuju kada su oslobodeni drustvenih, radnih i obiteljskih obveza, a posljedica
jeizrazita sezonalnost turistickih kretanja. Posljedice na formiranje cijena su
oCite, u razdobljima visoke potraznje cijene su uobicajeno vise prije svega
zbog visih troskova, vedih rizika, teZzeg osiguravanja alternativnih usluga, ali i
visih marzi koje svjesno kalkuliraju DMK. Medutim, pazljivim razvojem novih
proizvoda i ciljanjem specifi¢nih nisa koje nemaju visok intenzitet potraznje
u vrijeme kada je inace potraznja za uslugama dobavljaca DMK visoka,
omogucit ¢e manji pritisak na formiranje prodanih cijena. U svakom sluéaju,
precizno vrijeme realizacije proizvoda treba uzeti u obzir ne samo u pogledu
godisnjeg doba, mjeseca u godini, nego i specifi¢nih datuma kad putovanje
pocinje i zavrsava, koje dane u tjednu obuhvaca, pa ¢ak i u koje doba dana se
provode neke aktivnosti.

Minimalna marzZa u postotku ili udio u fiksnim troskovima po proizvodu (ili
0sobi) u novcanim jedinicama vazan je Cinitelj kojeg treba uzeti u razmatranje
kod odredivanja cijene slozenih proizvoda. Naime, radi se o udjelu fiksnih
troskova poslovanja u cijeni svakog proizvoda koji svojom visinom utje¢u na
formiranje konacne cijene i njezine trzisne valorizacije. Kako god bio iskazan,
udio fiksnih troskova poslovanja u cijeni proizvoda je planska kategorija i
izraCunava se na temelju ocekivanog prometa odnosno broja prodanih
proizvoda koji omogucavaju pokrivanje fiksnih troSkova poslovanja. Bududi
da se fiksni troskovi poslovanja razlikuju od DMK do DMK, tako je minimalna
marza odnosno udio u fiksnim troSkovima u cijeni svakog proizvoda kategorija
koju DMK mora svake godine / svakog mjeseca ponovno utvrdivati, a na
temelju poslovnih rezultata iz prethodnog razdoblja, intenziteta potraznje,
broja sklopljenih ugovora (stanja bukinga) i niza drugih faktora.
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6. KAKO NAPRAVITI KALKULACIJU CIJENE
SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA?

Prije izrade kalkulacije destinacijska menadZzment kompanija treba
raspolagati odgovaraju¢im brojnim informacijama koje se nalaze u cjenicima
i ponudama neposrednih davatelja usluga koji ¢ine elemente za kalkulaciju
programa/itinerara. Medutim, u procesu izrade kalkulacije donose se i
odredene poslovne odluke pa i sama kalkulacija moze biti izvor vrlo vaznih
informacija koje su potrebne u procesu prodaje i u upravljanju cijenama/
prihodima opéenito. To su: planirana marza za pojedine segmente usluga u
slozenom proizvodu i za razlicite sezone, minimalni broj korisnika potrebnih
za dostizanje planirane marze (ocekivana popunjenost), visina fiksnih i
varijabilnih troSkova i to¢ka pokri¢a.

Logi¢no je ocekivati da ¢e kalkulacija cijene izleta ili jednostavnog skupa
imati daleko manje kalkulativnih elemenata od kalkulacije cijene sloZenog
paket-aranzmana, visednevnog kongresa ili velikog dogadanja. U prvom
slucaju to moze biti svega nekoliko elemenata, a u posljednjem moze biti
u pitanju nekoliko desetaka, a ponekad i preko stotinu elemenata. Svakako
treba razlikovati izradu kalkulacije u kojoj je krajnji rezultat i glavni izvor
prihoda cijena po osobi (u sluc¢aju paket-aranZzmana ili izleta) od kalkulacija
kod kojih se niz pojedinacnih usluga zasebno nudi i naplacuje (u slucaju
skupova ili dogadanja).

Za to postoje najmanje dva razloga. Prvi je vezan uz obvezu primjene tzv.
posebnog postupka oporezivanja marze turistickih agencija porezom
na dodanu vrijednost za usluge paket-aranzmana i izleta. Drugi je razlog
vezan uz nacin na koji se usluga nudi i pruza. Paket-aranzmane i izlete koje
DMK organiziraju uvijek nude u svoje ime i za svoj racun, dok za skupove
i dogadanja to ne mora biti slu¢aj. Mogu ih nuditi u svoje ime, ali i u tude
ime i za tudi rac¢un. To znaci da u prvom slucaju zaracunavaju marzu i nude
kupcu konacne cijene s uklju¢enom marzom, a u drugom slucaju zasebno
zarac¢unavaju svoju uslugu kao uslugu organizacije skupa ili dogadanja ili pak
imaju i druge izvore prihoda kao Sto su naknade za sponzorstva, oglasavanje
i slicno.

U nastavku se nalazi primjer kalkulacije cijene paket aranZmana koja
kombinira razli¢ito definiranje stope marze ovisno o segmentima usluga
i razlic¢itim sezonama. Isti primjer moze se koristiti i za izlete buduéi da je
razlika u kalkulaciji samo u Cinjenici da izlet ne obuhvaca usluge nocenja
i ima manje kalkulativnih elemenata od paket-aranZmana. Sve cijene su
prikazane s uklju¢enim PDV-om, budu¢i da u tzv. posebnom postupku
oporezivanja PDV uklju¢en u uslugama koje koristi klijent ili se za njega
koriste, ne moze iskoristiti kao pretporez. Buduéi da se niti na konacnu
cijenu ne moze zaracunati PDV, tako se po posebnom postupku oporezivanja
marze putnickih agencija izracunava obveza PDV-a po preracunatoj stopi iz
ostvarene razlike u cijeni izmedu vrijednosti naplac¢enih usluga od korisnika
i placenih usluga neposrednim pruzateljima usluga. U trenutku pisanja ovog
priru¢nika stopa PDV-a na marzu turistickih agencija u Hrvatskoj iznosi 25 %,
odnosno primjenjuje se preracunata stopa od 20 % na bruto marzu.
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Svakako treba razlikovati izradu
kalkulacije u kojoj je krajnji
rezultat i glavni izvor prihoda
cijena po osobi (u slucaju
paket-aranzmana ili izleta)

od kalkulacija kod kojih se niz
pojedinacnih usluga zasebno
nudi i naplacuje (u slucaju
skupova ili dogadanja).
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A) Kalkulacija cijene prve skupine usluga s nizom marzom:

1. Izracun fiksnih troskova aranzmana za cijelu grupu

Prijevoz autobusom
Prijevoz autobusa trajektom
Usluge turistickih vodica
Usluge turistickog pratitelja
Transferi na Rabu

Ukupni fiksni troskovi

2. Izracun varijabilnih troskova po osobi
Prijevoz trajektom

Prijevoz hidrogliserom Rab - LoSinj
Dodatni obroci i degustacija vina
Ulaznice

Ukupni varijabilni troskovi

3. Izracun prodajne cijene
Udio fiksnih troskova po osobi
Varijabilni troskovi

Ukupno usluge prve skupine usluga
s ukljucenim PDV-om

Agencijska marza 15 %
s ukljucenim PDV-om na marzu

Ukupna prodajna cijena po osobi
prve skupine usluga

18.000,00
2.500,00
2.400,00
4.800,00
1.000,00

28.700,00

40,00
60,00
200,00
30,00

330,00

30 osoba 35 osoba

956,67 820,00

330,00 330,00

1.286,67 1.150,00

193,00 172,50

1.479,67 1.322,50

40 osoba

717,50

330,00

1.047,50

157,12

1.204,62

45 osoba

637,78

330,00

967,78

164,52

1.132,30
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B) Kalkulacija cijene druge skupine usluga s visom marzom (svi su troskovi varijabilni):

Opis usluge Sezona A Sezona B
Usluga 2 polupansiona u komercijalnom ugostiteljskom objektu, Hotel A 400,00 600,00
Usluga 3 polupansiona u komercijalnom ugostiteljskom objektu, Hotel B 750,00 950,00
Usluga 2 polupansiona u komercijalnom ugostiteliskom objektu, Hotel C 440,00 540,00
Ukupno s ukljucenim PDV-om i boravisnom pristojbom 1590,00 2090,00

Agencijska marza s ukljucenim PDV-om na marzu 20 % za sezonu A

125 % za sezonu B 318,00 522,50
Ukupna prodajna cijena po osobi druge skupine usluga 1.908,00 2.612,50
C) Izracun konacne pausalne cijene po osobi za sezonu A:
Opis 30 osoba 35 osoba 40 osoba 45 osoba
Prodajna cijena prve skupine usluga 1.479,67 1.322,50 1.204,62 1.132,30
Prodajna cijena druge skupine usluga 1.908,00 1.908,00 1.908,00 1.908,00
Prodajna cijena bez zaokruZivanja 3.387,67 3.230,50 3.112,62 3.040,30
Ukupna prodajna cijena paket aranZmana 3.390,00 3.290,00 3.190,00 3.090,00
U opisanom slucaju potrebno je izracunati i tocku pokrica za sezonu A:
Opis 30 osoba 35 osoba 40 osoba 45 osoba
1. Fiksni troskovi 28.700,00 28.700,00 28.700,00 28.700,00
2. Varijabilni troskovi iz prve skupine usluga 330,00 330,00 330,00 330,00
3. Varijabilni troskovi iz druge skupine usluga 1.590,00 1.590,00 1.590,00 1.590,00
4. Ukupni varijabilni troskovi 1.920,00 1.920,00 1.920,00 1.920,00
5. Ukupna prodajna cijena paket-aranZzmana 3.390,00 3.290,00 3.190,00 3.090,00
Tocka pokriéa — potreban broj osoba (1/6) 20 21 23 25

U ovom slucaju, ako je planirana popunjenost 30 osoba, nakon Sto je bukiran
20. aranzman nije ga potrebno otkazivati. Drugim rijeCima, potrebno je 20
turista koji placaju punu cijenu paket-aranzmana, a svi preostali moraju
platiti cijenu u visini varijabilnih troSkova ili bilo koji iznos izmedu vrijednosti
varijabilnih troskova i kalkulirane pune cijene.
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D) Izracun konacne pausalne cijene po osobi za sezonu B:

Opis 30 osoba 35 osoba 40 osoba 45 osoba
Prodajna cijena prve skupine usluga 1.479,67 1.322,50 1.204,62 1.132,30
Prodajna cijena druge skupine usluga 2.612,50 2.612,50 2.612,50 2.612,50
Prodajna cijena bez zaokruZivanja 4.092,17 3.935,00 3.817,12 3.744,80
Ukupna prodajna cijena paket-aranZmana 4.090,00 3.990,00 3.890,00 3.790,00

U opisanom slucaju potrebno je izracunati i tocku pokrica za sezonu B:

Opis

1. Fiksni troskovi

30 osoba 35 osoba 40 osoba 45 osoba
28.700,00 28.700,00 28.700,00 28.700,00

2. Varijabilni troskovi iz prve skupine usluga 330,00 330,00 330,00 330,00
3. Varijabilni troskovi iz druge skupine usluga 2.090,00 2.090,00 2.090,00 2.090,00
4. Ukupni varijabilni troskovi 2.420,00 2.420,00 2.420,00 2.420,00
5. Ukupna prodajna cijena paket-aranZmana 4.090,00 3.990,00 3.890,00 3.790,00
6. Rvazllka /zmedu p.r.odajne chene i varijabilnih 1.670,00 1.570,00 1.470.00 1.370,00
troskova (kontribucijska marza: 5-4)

Tocka pokric¢a — potreban broj osoba (1/6) 18 19 20 21

Valja primijetiti da je to¢ka pokrica za sezonu B kod cijene za minimum 30 osoba na 18 klijenata. Razlog razlici u
odnosu na kalkulaciju u sezoni A je Cinjenica da je u sezoni B na dio usluga zaracunata veca marza pa je time i udio
fiksnih troSkova u cijeni manji, te je zbog vece kontribucijske marze moguce postic¢i tocku pokri¢a s manjim brojem

korisnika.

U slucaju kalkulacije cijena usluga DMK za skupove i dogadanja, neovisno
je li DMK nudi odvojene usluge u svoje ime ili i u tude ime i za tudi racun,
kalkuliranju cijena valja pristupiti nesto drugacije. | u ovim slu¢ajevima DMK ¢e
se angaZzirati na osiguravanju najboljih cijena i uvjeta neposrednih pruzatelja
usluga, ali posebnu pozornost ¢e posvetiti izracunu svoje marze. U oba slu¢aja
valja krenuti od tri klju¢na elementa koja uvjetuju marzu, odnosno visinu
pausalne naknade. Prvi element je visina minimalne marze za pokrice fiksnih
troskova poslovanja o ¢emu je bilo rijeci ranije. Sljededi je element ocekivani
opseg angazmana ljudskih resursa i opreme. Vrijednost angazmana ljudskih
resursa je visina bruto naknade (place ili drugih naknada) za rad u opsegu koji
se ocekuje za pojedini skup ili dogadanje, a Sto je razmjerno lako izracunati.
Slicno je s angazmanom opreme, koju svakako treba racunati sukladno
oCekivanoj amortizaciji opreme. SloZenije je pitanje procjene oportunitetnog
troska angaziranja istog osoblja i opreme za neki drugi skup ili dogadanje
kao tre¢eg klju¢nog elementa kalkulacije. Logi¢no je da raspoloZivo osoblje i
opremu DMK Zeli kod organizacije skupova i dogadanja optimalno angazirati.
Kraéi skupovi, kao i skupovi i dogadanja s manjim brojem sudionika, svakako

donose manji potrebni angazman osoblja i opreme. Neki narucitelji kao Sto su
neprofitne organizacije imaju i vrlo ograni¢ene budzete.
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Zato kod izracuna marze nije bitno samo to¢no procijeniti broj radnih
sati osoblja i troSak angazmana opreme nego i moguci gubitak zbog
nemogucnosti angazmana na dogadanju ili skupu koji bi bolje angazirao
osoblje i opremu. Primjerice, ukoliko DMK preuzme obvezu organizirati jedan
manji jednodnevni skup ili dogadanje tijekom vikenda, u razdoblju visoke
potraznje, ne¢e moci istu opremu i osoblje koristiti za veci trodnevni skup.
To je razlog zbog kojeg ¢e DMK visinu marze odnosno svoju fiksnu naknadu
za takav jednodnevni skup postaviti na razinu koja bi bila uobicajena za
trodnevni skup. Vrijedi i obrnuto, ako su dogadanja i skupovi u nekom
razdoblju pretezito vikendom, a cijenu treba kalkulirati za program koji se
odvija tijekom radnih dana, DMK ima opravdanja kalkulirati marzu odnosno
naknadu samo na razini pokrivanja stvarno nastalih troskova osoblja.

Nakon Sto se izraCuna iznos naknade koju treba za pojedini skup ili
dogadanje ostvariti ona se u sluc¢aju zaracunavanja tudih usluga u svoje
ime raspodjeljuje kao marza na pojedine usluge. Pri tome treba posebno
voditi racuna da se marza rasporedi na nacin da odustajanje narucitelja od
pojedinih usluga ne ugrozi naplatu primjerenog iznosa naknade. U slu¢aju da
DMK organizaciju skupa ili dogadanja izvodi u ime i za racun narucitelja onda
¢e neovisno o cijenama pojedinih usluga koje narucitelj moze i izravno platiti
pruzateljima, zasebno u ponudi iskazati svoju naknadu za organizaciju
skupa ili dogadanja. Ovaj pristup izracuna naknade DMK mogu¢ je i kod
posredne prodaje paket-aranzman i izleta. Naime, ako je kupac usluga
organizator putovanja koji ¢e sam kalkulirati kona¢nu cijenu aranzmana po
osobi, DMK moZe postupiti kao i kod organizacije skupova i dogadanja. Vrijedi
i obrnuto, ako se slozena usluga neke konferencije ili manifestacije nudi kao
pausalna cijena po osobi i ukljuCuje usluge nocenja ili prijevoza, vrijede ranije
pojasnjena pravila za kalkulaciju cijene izleta i paket-aranzmana. No u tom
slucaju valja misliti na obvezu primjene posebnog postupka oporezivanja
i regulative vezane uz zastitu potrosaca temeljem zakona koji reguliraju
pruzanje usluga u turizmu i obvezne odnose.

Treba naglasiti da je kalkuliranje cijene usluga DMK u organizaciji skupova i
dogadanja koje je ranije opisano odvojeni proces od budZetiranja koje DMK
kao organizator skupa ili dogadanja moze raditi za narucitelja. Naime, u slu¢aju
kada DMK u svoje ime nudi tude usluge, tada je moguce u vrlo ograni¢enom
broju slu¢ajeva paralelno izvrsiti i budzetiranje skupa ili dogadanja. Isto vrijedi i
zaslucajeve u kojima DMK u svoje ime i za svoj racun organizira neko dogadanje
ili skup i nudi ga na trzistu. Naime, svaki skup i dogadanje mora imati svoj
budzet. Pitanje je samo jesu li stavke u tom budZetu izrazene s ukljucenom
marzom DMK ili je naknada za organizaciju koju naplacuje DMK izraZzena kao
zasebna stavka u budZetu pri ¢emu su sve ostale stavke u visini neto troskova
koje napladuju neposredni pruzatelji usluga.

Nije rijedak slu¢aj da DMK za narucitelja radi i budzet skupa ili dogadanja.
Nakon kreiranja okvirnog programa dogadanja ili skupa moze se pristupiti
izradi budzeta koji tek treba pokazati moze li se projekt provesti. Pri tome
treba biti svjestan da se pocetni budzet (temeljen na cijeni i razmatranim
troskovima) tijekom provedbe moze izmijeniti (novonastali trosak zbog
zaboravljenog transfera i sl.). Zato valja povesti racuna da se uz sve usluge
koje su potrebne za realizaciju programa svakako predvidi i stavka za
neplanirane, neocekivane troskove. Oni ponekad mogu iznositi i do 20 %
ukupnih troskova dogadanja ili skupa.

Uz sve usluge koje su potrebne
za realizaciju programa svakako
treba predvidjeti i stavku za
neplanirane, neocekivane
troskove. Oni ponekad mogu
iznositi i do 20 % ukupnih
troskova dogadanja ili skupa.
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CIJENA

MARZA
KALKULACIJA
FIKSNI TROSKOV

VARIJABILNI TROSKOVI

Primjerice, za organiziranje jednog sportskog dogadanja potrebno je u
budZetu uzeti u obzir ¢itav niz razli¢itih skupina troSkova. To su primjerice
troskovi prijevoza, smjestaja natjecatelja i sudaca, razne takse za organizaciju
(sportskim savezima ili federacijama) te troskove naknade sucima. Ukoliko
je to prevideno programom, treba predvidjeti i troSkove ceremonije otvorenja
s domjenkom za sudionike i medije. Zasebni dio u budZetu su razni
troskovi promocije i tiskanih materijala kao Sto su raspored natjecanja i
program, karte, plakati, novine, a ne treba zaboraviti niti elektroni¢ke oblike
komuniciranja kao sto je troSak postavljanja i odrzavanja mrezne stranice,
alata za elektroni¢ku prodaju ulaznica, kreiranje i odrzavanje sadrzaja na
drustvenim mrezamai sl.

Tehni¢ka i audiovizualna oprema kao Sto su monitori za rezultate, kabine
za prevoditelje, sustav javnog obavjeStavanja i sl. sastavni su dio budZeta.
Troskovi operativnog osoblja na prijavama i koordinaciji dogadanja moze
biti dio usluge DMK, ali mozZe biti i posve odvojena stavka. Tu su i troskovi
postavljanja, opremanja i vodenja press centra. Kod sportskih dogadanja
najvedi ¢e troSak vjerojatno biti vezan uz objekte i prostore, mjesta potrebna
za odrzavanje dogadaja ukoliko takvi objekti i prostori nisu osigurani bez
naknade. Vrlo je vazno predvidjeti i odgovarajuéu policu osiguranja od
mogucih nezgoda za sudionike, ali i od odgovornosti dogadaja. Nista manje
vazno nije predvidjeti troSak zastitarske sluzbe te moguéa dezurstva sluzbe
hitne pomoci i slicne troskove.

Buduci da je svako dogadanje drugacije, nemoguce je dati pregledan popis
svih mogucih troskova koje treba predvidjeti u budZetu. Zato je budzetiranje
zahtjevan posao koji pretpostavlja vrlo opsezno i precizno komuniciranje
s naruciteljem. Poseban je problem Sto narucitelj ne mora nuzno imati
odgovarajuca iskustva u organizaciji dogadanja pa ¢e DMK na neki nacin
kroz proces pregovora i educirati narucitelja. Nije isklju¢eno da ¢e DMK na
sebe preuzeti i brigu o naplati prihoda predvidenih budzetom dogadanja. Ti
prihodi uobi¢ajeno dolaze iz nekoliko izvora. Na prvom mjestu to su kotizacije
sudionika, druge pristojbe za sudjelovanje ukljucujucii ulaznice za gledatelje.
Slijede sredstva od sponzora, primjerice sportskih brendova i drugih
sponzora. Poseban izvor sredstava mogu biti razliite javne institucije i
lokalna zajednica bilo kroz izravne donacije ili kroz oslobadanja od odredenih
naknada i troSkova.

Pri budZetiranju razli¢itih skupova vrijedi vecina istih pravila kao u
iznesenom primjeru organizacije sportskog dogadanja. I[pak ima i mnogo
specificnosti, posebice kada su u pitanju velike visednevne konferencije i
kongresi. Zbog toga se manje DMK s nedovoljno iskustva niposto ne bi smjele
upustati u izradu budzeta opseznijih dogadanja i skupova, a pogotovo ako
narucitelj o¢igledno nema dovoljno iskustva.
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TURISTICKIH PROIZVODA

Prihod i ukupan poslovni rezultat destinacijske
menadzment kompanije ovise o cijenama slozenih
turistickih proizvoda. DMK kod politike cijena mora
voditi racuna o percepciji vrijednosti onoga Sto nudi,
svojim troskovima poslovanja, cjenovnoj granici
koja je prihvatljiva trzistu, interesima narucitelja i o
konkurenciji. Razli¢ite se cjenovne strategije mogu
primjenjivati za nove i za postojece proizvode. Osim
toga, za isti se paket-aranZzman mogu primjenjivati
razlicite cijene ovisno o trenutku kupnje, trzistima,
kanalima prodaje ili vremenu realizacije. Kalkulacija
treba imati sljedece elemente: fiksne troSkove,

PITANJ

1. Osim navedenih u prethodnom tekstu, koji
jos Cinitelji mogu utjecati na formiranje cijena
slozenih turistickih proizvoda DMK?

2. Kako ¢e DMK na najbolji nacin odrediti
optimalnu marzu za skupove i dogadanja?

3. Kako najbolje koristiti koncept tocke pokrica
u upravljanju prihodima?

ODREDIVANJE CIJENE SLOZENIH

varijabilnetroSkove, minimalanbrojosoba, planiranu
marzu, prodajnu cijenu po osobi, strukturu cijene s
obzirom na razlicite visine marze ili sezone. Vazno je
izracunati tocku pokric¢a koja predstavlja minimalan
broj kupaca koji pokriva troSkove programa. Ukoliko
je broj kupaca iznad toCke pokriéa bez obzira
na eventualno manji broj turista od planiranog,
destinacijska menadZzment kompanija ne bi trebala
otkazati realizaciju programa. Kalkulacija cijene
ovisi o tome nudi li DMK usluge u svoje ime i za svoj
racun, u svoje ime i za tudi racun ili pak u ime i za
racun narucitelja usluga.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORISTENJE
PREPORUCENE LITERATURE | OVOG PRIRUCNIKA
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8. PROMOCIJA | DISTRIBUCIJA
SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA

Svaki proizvod, pa tako i slozeni turisticki proizvod DMK, potrebno
je promovirati i distribuirati na trzistu. Za te marketinske funkcije
destinacijskim menadZzment kompanijama stoje na raspolaganju
brojni klasicni instrumenti kao i novi nacini koje omogucuje suvremena
tehnologija. lako je ve¢ina DMK u skupini malih i mikro poduzeca i/ili na
pocetku svojeg djelovanja, to ne znaci da nemaju prilika da se i s vrlo
ograniCenim sredstvima za troskove promocije i distribucije predstave na
globalnom turistickom trzistu. U suvremenim uvjetima velike dostupnosti
informacija i komunikacijske povezanosti klju¢ni Cinitelji uspjeha su
inovativnost, kreativnost te vrijeme i trud ulozeni u pravilan izbor
instrumenata promocije i kanala distribucije. Zato se u ovom poglavlju
donosi pregled klasi¢nih instrumenata promocije i kanala distribucije te
niz savjeta kako ih optimalno iskoristiti u uvjetima u kojima posluju DMK
u Hrvatskoj, a znatna pozornost posvecuje se i prilikama koje za DMK u
promociji i distribuciji donosi internet.
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SADRZAJ POGLAVLJA

1. KOJI SU INSTRUMENTI PROMOCIJE NA RASPOLAGANJU
ZA PROMOCIJU SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA?

2. KAKO UCINKOVITO PROMOVIRATI PROIZVODE DMK?

3. KOJI SU UCINKOVITI OBLICI PROMOCIJE DMK PUTEM
INTERNETA?

4. KOJI SUNAJVAZNIJI KANALI | OBLICI DISTRIBUCIJE DMK?

5. KAKO POTAKNUTI PRODAJU KROZ NAJVAZNIJE
KANALE DISTRIBUCIJE DMK?

6. KAKO USPJESNO DISTRIBUIRATI SLOZENE TURISTICKE
PROIZVODE PUTEM INTERNETSKIH KANALA?
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1. KOJI SU INSTRUMENTI
PROMOCIJE NA

‘ 8.1. PROMOCIJA

SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA

1. KOJI SU INSTRUMENTI PROMOCIJE NA
RASPOLAGANJU ZA PROMOCIJU SLOZENIH
TURISTICKIH PROIZVODA?

Kao i svaki drugi proizvod / uslugu slozeni turisticki proizvod treba
promovirati na trzistu. Promocijskim aktivnostima nastoji se poticati prodaja
proizvoda informiranjem, uvjeravanjem i podsjecanjem ciljne javnosti.*®
Ciljevi promocijskih aktivnosti destinacijskih menadZzment kompanija mogu
biti razli¢iti, a najcesce su to stvaranje potrebe za proizvodom, kreiranje i
odrzavanje pozitivnog imidza, stvaranje Zelje za proizvodom i olakSavanje
donosSenja odluke o kupnji. Buduci da se radi o promociji turistickih proizvoda,
uloga promocije je utoliko veéa. Zbog prostorne razdvojenosti ponude i
potraznje i ¢injenice da se turisticki proizvod ne moze prethodno isprobati,
promocijski instrumenti u turizmu imaju dodatnu kompenzacijsku funkciju
kako bi neutralizirali negativno djelovanje spomenutih obiljezja turistickih
proizvoda.

Klasi¢ni promocijski instrumenti su: oglasavanje, osobna prodaja, direktni
marketing, unapredenje prodaje te odnosi s javnoscu i publicitet. Cilj je
svakog pojedinog instrumenta privuéi paznju, pobuditi interes, stvoriti
Zelju i potaknuti na aktivnost koja ¢e u konacnici dovesti do kupnje, odnosno,
ostvariti AIDA (engl. Attention-Interest-Desire-Action) ucinak. Ovisno o
vrsti slozenog turistickog proizvoda, odabranim distribucijskim kanalima
te ciljevima promocije, DMK trebaju optimalno kombinirati promocijske
instrumente koji suim naraspolaganju. Odluku o izboruiintenzitetu koristenja
pojedinih promocijskih instrumenata DMK treba temeljiti na jasno definiranim
kriterijima, prije svega troSkovnom te kriteriju utvrdenog promocijskog
proracuna (budZeta). Nadalje, slijedi kriterij vaznosti promocijskog alata za
odredenu ciljnu skupinu i vaznosti pojedinog turisti¢kog proizvoda u ukupnoj
ponudi destinacijske menadzment kompanije.*

Nakon kreiranja slozenog turistiCkog proizvoda nuzno je da destinacijska
menadzment kompanija putem razli¢itih instrumenata promocije taj proizvod
Sto uspjesnije predstavi na trzistu i ostvari prodaju. Odabir primjerenog
promocijskog instrumenta i sadrzaj koji ¢e u njemu biti predstavljenizlozen je
jos nekim pitanjima koja su specificna za DMK i sloZene turisticke proizvode.
To su, prije svega, sljedeca pitanja: je li proizvod namijenjen poznatim

43 Sti¢, D. (2010). Marketing u turizmu & marketinski menadzment destinacije. Split: Beretin.

“Vukoni¢, B. (1977). Turisticke agencije. Zagreb: Mikrorad.

RASPOLAGANJU
ZA PROMOCIJU SLOZENIH
TURISTICKIH PROIZVODA?

. KAKO UCINKOVITO

PROMOVIRATI PROIZVODE
DMK?

. KOJI SU UCINKOVITI OBLICI

PROMOCIJE DMK PUTEM
INTERNETA?

Savladavanjem sadrzaja ove
cjeline Citatelj ¢e modi:

e nabrojati najvaznije

promocijske instrumente

objasniti svrhu promaocijskih
aktivnosti za DMK

opisati Sto utjece na odabir
pojedinih promocijskih
aktivnosti

identificirati najbolju praksu u
promociji sloZenih turistickih
proizvoda koristeci klasi¢ne
instrumente kao i internet.
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Upravo je osobna prodaja
izuzetno vazna za DMK pri cemu
se prodajno osoblje pojavljuje u
ulozi savjetnika, a ne promotora
ili prodavaca. Buduci da se

prodaje ‘dozivljaj’ koji nije opipljiv,

savjeti, uvjerljivost i stru¢nost
prodajnog osoblja posebno su
vazni potencijalnim kupcima.

ili nepoznatim kupcima, odnosno radi li se o naru¢enom ili raspisanom
turistickom proizvodu; o kojem se slozenom turistickom proizvodu radi, je li
to izlet, paket-aranzman, skup ili dogadanje? Osim toga, valja se zapitati je li
promocijski materijal usmjeren prema privlacenju paznje ili je to formalni
poziv na kupnju. Naime, u drugom slucaju je za izlete i paket-aranzmane
obvezni sadrzaj promocijskih materijala precizno definiran propisima. Koji
¢e se sve instrumenti promocije i na koji nacin koristiti, ovisi i 0 obiljezjima
svakog pojedinog instrumenta.

Oglasavanje (ili propaganda) je svaki placeni oblik neosobne komunikacije
s ciljnom skupinom putem razli¢itih pla¢enih medija, kao Sto su novine,
casopisi, televizija, radio, internet i sl. Medu najcesce koriStenim sredstvima
oglasavanja programa slozenih turistickih proizvoda su tiskani ili elektronski
prospekti, brosure i katalozi. DMK nerijetko oglasavaju i putem propagandnog
pisma (popratno pismo, newsletter), letaka, plakata ili info knjiga, oglasa u
specijaliziranim tiskanim medijima (Casopisi ili specijalizirane revije), putem
reprezentativnih propagandnih sredstava (programi dogadanja, propagandni
materijali, pozivnice), vanjskim (outdoor) oglasavanjem (plakati, svijetleée
propagandne ploce) i audiovizualnim promocijskim sredstvima (propagandni
spotovi i filmovi). Danas posebnu vaznosti imaju svi elektronski mediji, a
ponajvise vlastite ili tude mrezne stranice te oglasavanje na internetu. O
razlicitim oblicima oglasavanja nainternetu bit ¢e rijeci u zasebnom poglavlju.

Osobna prodaja predstavlja osobnu komunikaciju prodajnog osoblja
s potencijalnim kupcem turistiCkog proizvoda, pri ¢emu prodava¢ kao
savjetnik u kupnji ulaze odgovaraju¢e napore u cilju pruzanja informacija
o karakteristikama turisticCkog proizvoda ili pruzanja podrske primatelju
promocijske poruke i time utjece na njegovu konacnu odluku o kupnji. Pritome
su izuzetno vazne, a Cesto i presudne, kompetencije prodajnog osoblja, dakle
njihovo znanje, vjestine i sposobnosti, kako za narucene (za poznate kupce)
tako i za raspisane (za nepoznate kupce) programe turisti¢kih proizvoda.

Prednosti osobne prodaje su visestruke: moguénost prilagodavanja ponude
specificnim Zeljama i interesima potencijalnih korisnika, postizanja visoke
razine njegove paznje, trenutno dobivanje povratne informacije te stvaranje
temelja za razvoj kvalitetnih dugorocnih odnosa s potencijalnim korisnikom
destinacijske menadZzment kompanije. Upravo je osobna prodaja izuzetno
vazna za DMK pri ¢emu se prodajno osoblje pojavljuje u ulozi savjetnika,
a ne promotora ili prodavaca. Buduc¢i da se prodaje ‘dozivljaj’ koji nije
opipljiv, savjeti, uvjerljivost i stru¢nost prodajnog osoblja posebno su vazni
potencijalnim kupcima.

Direktni marketing obuhvaca plasiranje proizvoda i usluga kupcima
izravno bez usluga posrednika. Podrazumijeva komunikaciju s unaprijed
definiranom ciljnom grupom, koristenje jednog ili vise medija (direktna
posta, telemarketing, internet) te aktivnosti koje se odvijaju u odredenom
unaprijed definiranom vremenskom roku. Klju¢an element za ucinkovitost
ovog instrumenta promocije je dobro definirana ciljna skupina te
raspolaganje odredenim fondom njihovih podataka. Zbog toga upravo
dobro razvijene i azurirane baze podataka predstavljaju ‘jezgru’ uspjesnog
direktnog marketinga. Baze mogu sadrzavati razli¢ite relevantne podatke
o korisnicima kao npr. izabrane destinacije, programe, ucestalost i trajanje
kupljenih putovanja, motive turisti¢kih putovanja i sl.
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Prednosti direktnog marketinga su u tome Sto je precizan u obuhvatu ciljne
grupe, relativno niskih troskova, postoji kontrola nad aktivnostima i odvija
se uodredenom roku. S druge strane slozen je i zahtijeva 'brizno’ odrzavanje
sustava te stalan rad na bazama podataka. Direktni marketing najbolje je
koristiti u predsezoni i postsezoni, odnosno, u razdobljima sporije prodaje,
prilikom uvodenja novog proizvoda, za vrijeme neke ‘posebne ponude’ te
opcenito kad se zeli komunicirati izravno sa starim ili potencijalnim novim
kupcima. Sredstva koja koriste DMK trebala bi imati ukljuceno i sredstvo ili
naznacen nacin trenutne reakcije kupca u smislu narudzbe ili kupovine. Ako
se radi o elektronskoj komunikaciji, najbolje je da je to poveznica na mreznu
stranicu koja omogucuje automatsku prodaju u realnom vremenu.

Unapredenje prodaje ukljuCuje promocijske aktivnosti kojima se nastoji
u kratkom roku stimulirati trziSna potraznja i poboljSati prodajni rezultati.
Destinacijske menadZzment kompanije mogu poduzimati ove aktivnosti i
za raspisane i za narucene turisticke proizvode, kako prema korisnicima,
tako i prema vlastitom prodajnom osoblju te prema svojim posrednicima
u prodaji. Potencijalni ili postojeci korisnici turistickih proizvoda mogu se
poticati raznim nagradnim igrama, kuponima, poklonima, snizenjem cijena
za odredene skupine korisnika (djeca, umirovljenici, studenti), rasprodajama
ili popustima za rani buking, veci broj korisnika ili kupljenih proizvoda.

Tehnike unapredenja prodaje koje su usmjerene prema posrednicima najcesce
su nagradne igre, razli¢iti popusti, zajednicko oglasavanje, pokloni, programi
izobrazbe i poticajna putovanja. Aktivnosti usmjerene prema vlastitom
prodajnom osoblju pretpostavljaju uglavnom nagradne igre ili putovanja,
studijska i poticajna putovanja, sustavnu edukaciju, nov€ane poticaje, ali i
nematerijalna priznanja i nagrade. Medu znacajnijima se smatraju i aktivnosti

sudjelovanja na sajmovima koji cesto obuhvacaju i ostale promocijske alate.

Odnosi s javnoscu i publicitet predstavljaju oblik komunikacije kojim se
nastoji stvoriti, odrzavati i/ili poboljsati imidz DMK i njezinih proizvoda
u javnosti, bilo da se radi o internim (unutarnjim) ili eksternim (vanjskim)
javnostima, te hilo kojoj interesnoj skupini: potencijalnim ili postojec¢im
korisnicima, poslovnim partnerima, lokalnoj upravi i samoupravi, udrugama,
medijskoj javnosti, odnosno drustvu u cjelini. Napori koji se ulazu u uc¢inkovito
upravljanje odnosima s javnoS¢u, kao primjerice odrZavanje tiskovnih
konferencija, akcije druStveno odgovornog poslovanja ili sponzoriranje
lokalnih ekoloskih i kulturnih dogadanja, trebali bi rezultirati pozitivnim
publicitetom destinacijske menadzment kompanije i njezinih proizvoda.

lako je rije€ o niskobudzetnim aktivnostima u odnosu na druge promaocijske
aktivnosti (dani otvorenih vrata, sudjelovanje na relevantnim skupovima i
manifestacijama te u radu strukovnih udruga i drustvenih zaklada), treba
biti svjestan da je tesko kontrolirati mjesto, vrijeme i podrucje pokrivenosti
odredene poruke. Medutim, znacajna prednost aktivnosti odnosa s javnoscu
je u tome Sto im se Cesto pripisuje veci kredibilitet od oglasavanja jer se
smatra da su informacije koje nisu narucene/placene, istinitije i objektivnije.
Upravo zbog toga odnosi s javnoScu imaju vaznu ulogu u zastiti imidza
destinacijske menadZment kompanije u kriznim situacijama (elementarne
nepogode, teroristicke aktivnosti, politicki nemiri, zdravstveni rizici), kada
odgovaraju¢e krizno komuniciranje moze biti presudno, posebice ako je
sama kompanija svojim aktivnostima uklju¢ena u takve situacije.
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DMK ne smije podcijeniti snagu

i sposobnosti konkurencije u
koristenju klasi¢nih promocijskih
instrumenata. Stoga je u
danasnje vrijeme vaznije pitanje
inovativne i pravovremene
promocije nego njenog opsega.
Zato se pojavljuje sve vise
alternativnih oblika promocije
(gerila, buzz i viralni marketing)

Kada su klasi¢ni oblici promocije u pitanju, nije loSe skrenuti paznju na neke
kljucne Cinitelje njihove ucinkovitosti:

e oglaSavanje:jednostavna,iskrena, harmonicna, ljudska, uocljiva, ustrajna
i profesionalno savrsena poruka*

e osobna prodaja: dobro osmisljena strategija odabira korisnika i pristupa
prodaji

e direktni marketing: zastita prava kupaca na privatnost i zastita njihovih
osobnih podataka

e unapredenje prodaje: ocekivana brza i/ili burna trziSna reakcija i
povecanje prodaje

e odnosi s javnoscu i publicitet: najjaca WOM (engl. word-of-mouth) tehnika
ili usmena predaja za Sirenje korisnikovog zadovoljstva i pozitivnih
dojmova.

No, koliko god se vazni Cinili pojedini klasi¢ni promocijski instrumenti, ne
smije se zaboraviti da su aktivnosti za postizanje postavljenih promocijskih
ciljeva ogranic¢ene financijskim sredstvima, ali i ostalim resursima, kao Sto su
ljudski i vremenski. Isto tako, DMK ne smije podcijeniti snagu i sposobnosti
konkurencije u koristenju klasi¢nih promocijskih instrumenata. Stoga je u
danasnje vrijeme vaznije pitanje inovativne i pravovremene promocije nego
njenog opsega. Zato se pojavljuje sve viSe alternativnih oblika promocije
(gerila, buzz i viralni marketing), a sigurno je da ¢e se u buducnosti brzo
pojavljivati i novi. Ovi oblici uz manje proracunske izdatke daju vise prostora
kreativnom pristupu koji moze u konacnici pomoc¢i u diferencijaciji od
konkurenata.

Spomenuti alternativni oblici promocije ponekad su samo inacice il
kombinacije klasi¢nih oblika koji se viSe temelje na ulozenoj inovativnosti,
kreativnosti, vremenu i trudu nego na visini promocijskog budZeta.
Suvremena dostupnost informacija i komunikacijska povezanost omoguéuje
koristenje usmene predaje na nacin, u opsegu i brzinom koja je donedavno
bila nezamisliva. Time je otvoren ogroman prostor za koristenje trenutnih
tehnologija, ali i onih koje jos nisu koristene za promociju. To ce biti stvarni
izazov za svaku DMK, a narocito onu koja je tek osnovana. Ukoliko uspije
koncept jedinstvenog proizvoda vezati uz inovativnu, kreativnu i provokativnu
promociju, moze u vrlo kratkom vremenu i uz minimalne troskove stvoriti
vrijednost brenda kojeg ¢e konkurencija teSko dostiéi.

“ Seneci¢, J., Grgona, J. (2006). Marketing menadzment u turizmu. Zagreb: Mikrorad.
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2. KAKO UCINKOVITO PROMOVIRATI
PROIZVODE DMK?

Promocijski splet predstavlja optimalnu kombinaciju svih instrumenata
promoviranja nekog sloZenog turistickog proizvoda. Koje instrumente,
promocijske materijale i aktivnosti valja odabrati, ovisi o viSe kljucnih pitanja.
Vazno je znati u ¢emu se dobra promocija razlikuje od lose, o ¢emu su
napisani brojni radovi. Medutim, ¢ini se da postoje neka pozitivna iskustva i
savjeti koje bi DMK mogle slijediti, a opisani su u nastavku.

Novi i jedinstven proizvod zasluZuje inovativnu, kreativnu i provokativnu
promociju. Nekoliko je razloga zbog kojih svakako treba slijediti ovaj savjet.
Prije svega, cilj promocijskih aktivnosti kod promocije novog i jedinstvenog
proizvoda je privuci paznju kupaca i potaknuti potraznju. Uobicajeno, to je vrlo
skup pothvat ukoliko se ne koriste alternativni oblici promocije koji se upravo
temelje na inovativnosti, kreativnosti i provokativnosti, a ne na visini budzeta.
Bududida se radi o novom proizvodu koji tek treba trzisno valorizirati, svakom
trosku treba pristupiti oprezno. Osim toga, novi proizvodi prije svega privlace
korisnike koji imaju visoku razine potrebe za promjenom, ne boje se novog
i privlaci ih sve Sto je drugacije i inovativno. Takve je korisnike i inace tesko
privuci klasiénim instrumentima promocije. Ovaj savjet podjednako vrijedi za
sve slozene turisticke proizvode.

Promoviranje velikog broja proizvoda stvara bolju sliku o sposobnostima
DMK; iz perspektive korisnika, promocija manjeg broja proizvoda moze
izgledati kao da DMK nije u stanju kreirati Sirok raspon proizvoda i da
destinacija nema dovoljno atrakcija koje vrijede posjeta. Promocija velikog
broja razli¢itih proizvoda za nepoznate kupce za malu i novu DMK je prakticki
nemogu¢ zadatak. Medutim, svaka, pa i najmanja DMK moze, koristeci
jednostavan predlozak za razradu proizvodnog koncepta, kreirati veci portfelj
mogucihizletaipaket-aranZzmana, pa ¢ak idogadanja za poznate kupce. Takve
ponude nisu cjenovno i sadrzajno obvezujuée te u neposrednoj interakciji s
kupcem nastaje konacni proizvod pa se troskovi promocije vezu uglavnom
uz aktivnosti na osobnoj prodaji. Ovaj je savjet posebno vazan za nove DMK s
ogranicenim budzetom i za proizvodno orijentirane (specijalizirane) DMK jer
¢e se one, prije svega, usmjeriti prema prodaji narucenih aranzmana.

Dobro definiranje prepoznatljive i dostupne ciljne skupine smanjuje
troskove promocije. Ciljna skupina trebala bi biti ¢im preciznije definirana
vodeci racuna da je vazno obiljezje odabrane skupine vezano uz mogucnost
jednostavne i jeftine dostave informacija o proizvodima DMK. Primjerice,
cilina skupina ,roditelji s malom djecom” je loSe definirana jer ne daje
dovoljno jasnu sliku kako im pristupiti. Za razliku od navedene, ciljna skupina
~roditelji s djecom u vrticu" pak daje jasnu sliku gdje bi se mogla ostaviti
poruka za takve roditelje, a koja bi ih mogla zanimati. Isto tako, ciljna skupina
.planinari” ili ,arheolozi” loSe je definirana. S druge strane, iako predstavlja
uzi skup, ciljna skupina .¢lanovi planinarskih drustava“i ,¢lanovi arheoloskih
drustava” daje puno jasniju sliku ne samo kako im poslati poruku nego i kako
organizirati prodaju.

Poruka mora ciljati na konkretnu potrebu koju korisnici ne mogu zadovoljiti
u svojem boravistu. U kojoj god formi se promocijska poruka Salje, mora
jasno ukazivati na konkretnu aktivnost koja zadovoljava konkretnu potrebu.

153

Cilj promocijskih aktivnosti kod
promocije novog i jedinstvenog
proizvoda je privuci paznju
kupaca i potaknuti potraznju.
Uobicajeno, to je vrlo skup
pothvat ukoliko se ne koriste
alternativni oblici promocije
koji se upravo temelje na
inovativnosti, kreativnosti i
provokativnosti, a ne na visini
budzeta.




154 8. PROMOCIJA | DISTRIBUCIJA SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA

DMK mora hiti svjesna da kroz
svaki dokument koji dostavlja
kupcu i korisniku s njime
komunicira, a time ostavlja i
neki dojam o sebi.

Dobar dojam je dobra promocija,

a loS dojam - losa.

Sasvim je nebitno je li medij tekst, fotografija ili video. Potrebu za zabavom
najbolje zadovoljava - zabava, potrebu za drustvom - druZenje, potrebu
za eksploracijom - ucenje, otkrivanje i istrazivanje, potrebu za promjenom
- boravak u drugacijem okruzenju, potrebu za ljubavlju - ljubazan osmijeh,
potrebu za hranom - objedovanje, potrebu za odmorom - spavanje, potrebu
za odrzavanjem zdravlja - fizicka aktivnost. Ako o toj aktivnosti svjedoce
osobe koje po odjedi, dobi, drustvu u kojem putuju i ponasanju u destinaciji
sli¢e ciljnoj skupini, tim bolje.

Promocijski materijali za paket-aranzmane i izlete moraju sadrzavati
propisima definirane informacije. Ovo je obvezno ako se radi o materijalima
zaraspisane aranzmane i izlete (za unaprijed nepoznate kupce) koji imaju za
cilj donosenje odluke o kupniji. Isto vrijedi i za kona¢nu ponudu koju moraju
DMK napraviti za poznate kupce (naruceni aranZmani) na kraju procesa
prodajnih pregovora, a prije sklapanja ugovora. U Hrvatskoj su te obveze
propisane Zakonom o pruzanju usluga u turizmu i Zakonom o obveznim
odnosima. Buduc¢i da ta obveza proizlazi iz odredaba Europske direktive o
paket-aranzmanima koja je dio pravne stecevine EU, to znaci da su kupci iz
EU vec¢ navikli na takva standard davanja informacija o putovanjima pa ih se
DMK mora obvezno pridrzavati.

Promocijski materijal je svaki materijal koji se koristi za komuniciranje i
promocija je svaki nacin na koji se komunicira. DMK mora biti svjesna da
kroz svaki dokument koji dostavlja kupcu i korisniku s njime komunicira,
a time ostavlja i neki dojam o sebi. Dobar dojam je dobra promocija, a los
dojam - loSa. Zato svaki oblik komuniciranja mora biti uskladen u atmosferi,
vrijednostima, tonu, stilu pisanja ili govora, s .kuénim“ bojama, pa ¢ak i
zvukovnim porukama, glazbi i na svaki drugi nacin s imidzem koji DMK Zeli
izgraditi. | svaka e-poruka mora s njime biti uskladena: od odabira veliCine,
boje i oblika slova, nacina strukturiranja poruke, poravnavanja teksta,
postavljanja logotipa poduzedéa, pa do poruke o iskljuéenju odgovornosti i
molbe da se poruka ne tiska ako bas nije nuzno. Najgore Sto se moze dogoditi
DMK je da korisnik ne potpiSe ugovor jer je: neprofesionalno formuliran,
neporavnat, s izmijeSanim velicinama, bojama i oblicima slova, bez svih
potrebnih podataka na koje je kod drugih turistickih agencija korisnik ve¢
naviknuo. Treba li 0 odijevanju i ponasanju djelatnika te uredenju i urednosti
poslovnice uopce govoriti?

Suvremena promocija mora biti audiovizualna. Sam tekst, a ¢esto puta niti
fotografije vise jednostavno nisu dovoljni. Moguénosti koje pruzaju drustvene
mreze i pristup brzom internetu putem mobilnih uredaja, postavili su
videoporuku u promociji kao nuznost. Pri tome se ne misli na uobicajene
televizijske reklamne spotove ili krace dokumentarce. Videoporuka u novim
medijima ne treba biti ,televizicna” nego .YouTube-icna“. To znaci u trajanju
od 30 do maksimalno 90 sekundi, fokusirana na neku aktivnost, sa snaznom
osobnom porukom, snimljena iz perspektive korisnika, dinami¢no montirana
s motivirajuéom glazbenom pozadinom. Pri tome nije vazna kvaliteta
produkcije, nego snaga poruke.

Promocijsku poruku treba poslati kroz sto vise kanala. Svaki medij i
kanal komuniciranja ima svoje zakonitosti, a nije jednako primjeren svakoj
promocijskoj poruci. Ipak, DMK se ne bi smjela fokusirati na samo jedan
kanal, pa ¢ak i kad je to mrezna stranica. Potrebno je kombinirati vise kanala
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- ako jedan zakaZe, moguce je da ¢e kroz neki drugi poruka doci do korisnika.
Zato treba sukladno navikama suvremenih potrosaca zadrzatii tradicionalne
promocijske materijale. Istodobno, ako DMK nema sve klju¢ne informacije o
ponudi na svojoj mreznoj stranici, ta ponuda kao da i ne postoji. Vrijedi isto
ako se ta mreZna stranica tesko pronalazi jer nije SEQ/SEM optimizirana, ako
se redovito ne azurira i ako se ne pojavljuje kao informacija u svim drugim
promocijskim materijalima.

Proaktivna promocija i kontinuirano komuniciranje s ciljnim skupinama
je nuznost. Od DMK se olekuje proaktivna promacija, ali ne i pretjerano
agresivan pristup u komuniciranju. Treba iskoristiti svaku priliku za otvaranje
novoga kruga komuniciranja. To moZe biti novi proizvod, nagrada, pocetak
akcijske prodaje, zadnja slobodna mjesta, novi djelatnik, ¢lanak u medijima.
Takvo komuniciranje mora biti trenutno i aktualno. Aktivna prisutnost na
drustvenim mreZzama moze olaksati proces kontinuiranog komuniciranja jer
omogucava trenutno postavljanje teksta, fotografija i videa. To je posebno
vazno za mlade skupine korisnika, no niti kod njih ne treba zanemariti
prethodnu preporuku o koristenju vise kanala.

Angazirajte vrhunsku struénu pomoc i ne pristajte na kompromise. Kao
Sto ¢e osrednji proizvod tesko naéi put do kupaca, tako je i pitanje hoce li
kupci vjerovati da je proizvod sjajan ako ga prati osrednja promocija. Zato
se treba ugledati na dobre primjere, treba ih inovirati i na najbolji nacin
primijeniti u vlastitim promocijskim materijalima. Pri tome treba angazirati
vrhunsku struénu pomoc¢. Vec¢ina DMK nema sredstava za angaZiranje
marketinskih agencija u izradi kampanja po modelu .klju¢ u ruke” zato
stru¢na pomo¢ moze znaciti barem redovito savjetovanje sa stru¢njacima za
dizajn, fotografiju, video, komuniciranje putem interneta i drustvenih mreza.
Cesto se pokazalo da najbolji i najjeftiniji savjet i pomo¢ mogu dati mladi
i talentirani, ali nedovoljno afirmirani strué¢njaci koji su spremni raditi pod
povoljnijim uvjetima od drugih.

3. KOJI SU UCINKOVITI OBLICI PROMOCIJE
DMK PUTEM INTERNETA?

Mnoge mrezne stranice omogucuju oglasavanje putem oglasa, takozvanih
bannera koji se mogu izradivati u vrlo privla¢noj i animiranoj formi. Takvo
oglasavanje naplacuje se prema cjeniku same stranice, uobicajeno u formi
cijene na tisuéu prikazivanja (CPM).

Prije odluke o oglasavanju na pojedinoj stranici potrebno je provesti analizu
sadrzZaja na stranici te procijeniti koliko je ona u skladu s interesima ciljne
skupine destinacijske menadZment kompanije. Potrebno je odgovoriti na
pitanje, da li posjetitelji koji bi mogli biti zainteresirani za proizvod DMK,
tipicno posjecuju stranice na kojima se planira oglasavanje. Zatim, vazno je
znati kolika je posjecenost te stranice te kolika je mjera posjetitelja koji ce
primijetiti nas oglas i kliknuti na njega te pri tome postati nasim posjetiteljem
(i potencijalnim kupcem). Takvi statisticki podaci mogu se zatraziti od
samoga vlasnika stranice. Takoder je korisno prije odluke usporediti
nekoliko potencijalnih stranica te donijeti odluku na temelju prethodno
provjerenih statistika. Ukoliko postoje nedoumice moguce je zakupiti manji
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Vec¢ina DMK nema sredstava

za angaziranje marketinskih
agencija u izradi kampanja

po modelu ,kljuc u ruke”, zato
stru¢na pomoc¢ moze znaciti
barem redovito savjetovanje

sa strucnjacima za dizajn,
fotografiju, video, komuniciranje
putem interneta i drustvenih
mreza.
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Trazilice dozvoljavaju da za
svoje kampanje odredimo i ciljne
skupine kojima zelimo prikazati
oglas. MoZe se odrediti hoce

li se oglas prikazivati samo

na odredenom jeziku ili ¢e biti
prikazivan samo korisnicima s

odredenog geografskog podrucja.

broj prikazivanja na svakoj od njih te na temelju uocenog uzorka ponasanja
donijeti kvalitetnu odluku.

Na kraju, najvazniji podaci dolaze preko vlastite stranice DMK. Potrebno je
pratiti koliko posjetitelja donosi pojedina stranica te pojedinacni oglas na njoj.
Osim broja posjeta, vazno je uspostaviti zeljene ciljne korake koje bi posjetitelji
trebali realizirati na stranici. To mogu biti ciljevi poput pretplate na newsletter,
popunjavanje kontaktnog formulara, postavljanje upita ili pak kona¢na kupnja.
Takvi se ciljevi mogu ponasati kao lijevak pri ¢emu se, ocekivano, u svakom
koraku uvijek gubi dio posjetitelja. Primjerice, kontaktni formular u pravilu
ispunjava daleko viSe posjetitelja od onih koji stvarno postavljaju upit za
konkretan proizvod, a tek dio njih ¢e na kraju zavrsiti kupnjom.

Svaki od tih koraka predstavlja mjeru efikasnosti stranice kojoj je cil]
pretvoriti posjetitelja u kupca. Analizom razloga tih gubitaka i njihovim
otklanjanjem moze se u velikoj mjeri povecati konacna prodaja. U tim
analizama umnogome pomazu razli¢iti alati. Odli¢an i potpuno besplatan je
npr. Google analytics*®a za njegovo koristenje dovoljno je napraviti registraciju.
Kao alternativa postoje piwik?’, open source rjesenje za koje je potrebno imati
vlastiti server ili KISSmetrics*® kao vrlo doradenu komercijalnu mogucnost.
Kod oglasa je vazno mijenjati izgled i sadrzaj, pratiti stupanj konverzije te
primjenjivati onaj koji najvise donosi.

Kad se govori o internetskim trazilicama prva asocijacija je uvijek Google
trazilica buduci da je ona postala najrasprostranjenija, najobuhvatnija i
najc¢escée koristena trazilica. Pored ove trazilice veci broj korisnika koristi i
Microsoftovu Bing trazilicu koja sada ukljucuje i nekada nezavisni Yahoo!.
Trazilice se koriste svakodnevno i neprekidno, a to ih ¢ini vrlo pogodnim
mjestima za oglaSavanije.

Prilikom pretrazivanja mreznih stranica, korisnici upisuju klju€ne rijeci i fraze
koje smatraju relevantnim za temu koju istrazuju. Kako bi bili uspjesni u
oglasavanju na trazilicama, treba pogoditi koje rijeCi ¢e korisnici koristiti da bi
pronasli nasu stranicu i nase proizvode. Za odabrane klju¢ne rijeci, koristenjem
Googleovog Adwords* servisa, odnosno alternativnog po volji i Microsoftovog
Yahoo! Bing®™. Pored odabira klju¢nih rijeci kao sadrZaj oglasa odredujemo i
kratak opis naseg proizvoda za koji smatramo da ¢e privuéi paznju korisnika.

Trazilice dozvoljavaju da za svoje kampanje odredimo i ciljne skupine kojima
Zelimo prikazati oglas. MoZe se odrediti hoce li se oglas prikazivati samo
na odredenom jeziku ili ¢e biti prikazivan samo korisnicima s odredenog
geografskog podrucja. Za razliku od banner oglasavanja koje svoju cijenu
izrazava jedinicom od tisu¢u prikazivanja, na trazilicama je uobicajeno
govoriti o cijeni klika kojim korisnik dolazi na nasu ciljanu stranicu. DMK
sama odreduje koliko je najvise spremna platiti za jedan klik. Radi se o
svojevrsnom natjecanju za poziciju na stranici traZilice.

“ Google Analytics. Web-analiza za tvrtke. Preuzeto s: http://www.google.com/analytics/
(29.9.2013.)

“7 Piwik. Web Analytics. Preuzeto s: http://piwik.org/ (29.9.2013.)
“ KISSmetrics. Preuzeto s: https://www.kissmetrics.com/ (29.9.2013.)
“ Google AdWords. Preuzeto s: http://www.google.hr/adwords/ (29.9.2013.)

%0 Bing ads. Preuzeto s: http://advertise.bingads.microsoft.com/en-us/home (29.9.2013.)
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Naime, onaj tko ponudi vise ima vecu Sansu biti na jednoj od raspolozivih
pozicija, a, u pravilu, visa pozicija donosi vise klikova. Stvarna pozicija se
ne odreduje samo na osnovu ponudene cijene vec i na osnovi relevantnosti
samog oglasa kojeg trazilica odreduje svojim posebnim algoritmima, ali
i o performansama oglasa, mjeri kojom trazilica izracunava isplativost
prikazivanja pojedinog oglasa u kontekstu vlastitih prihoda. Oglas koji nudi
visoku cijenu za klik i koji uz velik broj prikazivanja oglasa ima nizak broj
klikova moze imati daleko losije performanse od oglasa koji nudi nisku cijenu
klika, ali pri tome ima povoljniji omjer klikova u odnosu na broj prikazivanja.

Kako bi se ostvarila bolja pozicija, moze se podici cijena koju smo spremni
platiti iako je to redovito najskuplji nacin. Za troskovno efikasnu kampanju
vazno je pazljivo birati poruku oglasa, pratiti uinak svake promjene i
pronaci onu koja optimalno utjece na performanse oglasa. Vazno je pratiti
poruke koje komuniciraju konkurentni oglasi i prilagodavati se promjenama
pozicija koje se u tom dinami¢nom okruzenju dogadaju. Najveca greska bila
bi o¢ekivati da ¢e jednom optimalno postavljena kampanja ostati optimalnom
dulje vremena; realno je za ocCekivati da ¢e konkurenti uociti uspjeh kampanje
i pokusati ga kopirati ili nadmasiti.

Promocija putem sustava podjele prihoda®' u svojoj je osnovi slicna
distribuciji putem mreZe partnera. Jednako je potrebno izraditi XML katalog
proizvoda, dok partner u ovom slucaju ne mora biti unaprijed poznat, a XML
katalog distribuiramo putem odabrane mreze. Glavna razlika je u tome Sto
se sama prodaja ne dogada kod partnera te on ne ostvaruje proviziju kao
naknadu za prodaju, ve¢ se prodaja dogada putem nase vlastite mrezne
stranice, a partner biva nagraden provizijom koja predstavlja naknadu za
dovodenje kupca. Shodno tome, i provizije su manje, tipi¢no se radi 0 5 do 7
% od prodajne cijene odnosno do 30 % razlike u cijeni.

MoZemo odabrati da se umjesto nagrade za ostvarenu prodaju nagraduje i
neki drugi za DMK povoljan dogadaj. To moze biti i dolazak posjetitelja na
stranicu DMK pri ¢emu je potrebno precizno izracunati vrijednost takvog
dogadaja. Na kraju, od posjetitelja koji se na taj nacin prikupljaju treba
ostvariti vece prihode nego Sto ih platimo. Medutim, ukoliko se cijena postavi
prenisko, pada interes partnera iz mrezZe za proizvod DMK te se nece ostvariti
potreban volumen promocije.

Neki od rasirenijih sustava za podjelu prihoda su :
Commission Junction, http://www.cj.com/
LinkShare, http://www.linkshare.com/
AffiliateFuture, http://www.affiliatefuture.com.

Naravno, internet pruza nebrojene dodatne moguénosti promocije stranice
i proizvoda. Od marketinga putem elektronicke poste koji zbog ogromnih
koli¢ina nezeljene posSte postaje sve nepozeljniji, do sve popularnijeg
koristenja raznih drustvenih mreza za izgradnju drusStvenih stranica na
kojima se trudimo okupljati zajednicu (community) povezanu s brendom,

do ogladavanja za korisnika pozeljnim sadrzajima. Vlastite mreZne stranice

51 Affiliate network (eng.)
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DMK takoder su kanal promocije i zato je potrebno da budu dizajnerski i
sadrzajno atraktivne sa Sto vise 2.0 funkcionalnosti kojima se podize njihova
interaktivnost te time atraktivnost. Moguénosti koje tehnologija pruza, stalno
se inoviraju te ih je stoga potrebno kontinuirano pratiti i primjenjivati kako bi
se sve njihove prednosti iskoristile u Sto vecoj mjeri.

PROMOCIJA SLOZENIH
TURISTICKIH PROIZVODA

Destinacijske menadzment kompanije u
promoviranju slozenih turisti¢kih proizvoda mogu
koristiti razli¢ite promocijske instrumente. To su:
oglasavanje, osobna prodaja, odnosi s javnoséu,
direktni marketing i osobna prodaja. Svaki od ovih
instrumenta ima odredene prednosti i nedostatke
koje treba uzeti u obzir prilikom njihove upotrebe
i kombiniranja. Oglasavanje predstavlja svaki
pladeni oblik neosobne komunikacije s ciljnom
publikom preko medija. Osobna prodaja je osobna
komunikacija s potencijalnim kupcem turistickog
proizvoda. Direktni marketing je nacin distribucije u
kojem proizvodaci plasiraju svoje proizvode i usluge
izravno bez usluga posrednika. Unapredenjem
prodaje u kratkom se roku nastoji stimulirati trzisna

PITANJ

1. Kako ucinkovito kombinirati pojedine
promocijske instrumente pri lansiranju novog
sloZenog turisti¢kog proizvoda?

2. Koji se alternativni oblici promocije mogu
najbolje koristiti za destinacijske menadzment
kompanije i njihove slozene turisticke
proizvode?

potraznja i poboljsati poslovni rezultat. Odnosi s
javnoscu su oblik komunikacije poduzeda kojom se
Zeli stvoriti pozitivna slika i atmosfera razumijevanja
i povjerenja od strane javnosti. Alternativni oblici
promocije samo su inacice ili kombinacije klasi¢nih
oblika koji se vise temelje na uloZenoj inovativnosti,
kreativnosti, vremenu i trudu nego na visini
promocijskog budzeta. Kod promocije slozenih
turisti¢kih proizvoda DMK bi trebala na odgovarajudi
nacin kombinirati vise promocijskih instrumenata
slijede¢i dobre primjere iz prakse. Internet je
postao i jedan od najvaznijih alata za promociju, a
promocija je moguca putem internetskih oglasa,
internetskih trazilica, sustava podjele prihoda, ali i
putem vlastitih mreznih stranica.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORISTENJE
PREPORUCENE LITERATURE | OVOG PRIRUCNIKA

3. Koji je najbolji promocijski splet za male DMK s
ograni¢enim budZetom za promociju?

4. Kako DMK moze promovirati svoje proizvode
putem interneta?



159

‘ 8.2. DISTRIBUCIJA * [ 0BLI DISTRBOELE OV
S LO Z E N | H TU R | STl C Kl H 5. KAKO POTAKVNUTI PRODAJU

KROZ NAJVAZNIJE
PRO | ZVO DA KANALE DISTRIBUCIJE
DMK?

6. KAKO USPJESNO
DISTRIBUIRATI SLOZENE
TURISTICKE PROIZVODE

. PUTEM INTERNETSKIH
4. KOJI SU NAJVAZNIJI KANALI I OBLICI KANALA?

DISTRIBUCIJE DMK?

Cilj distribucije je jasan - uciniti proizvode dostupnima na pravom mjestu, u
pravo vrijeme i s trazenim obiljezjima. Cilj je usluziti krajnjeg korisnika na
najbrzi i najkvalitetniji nacin uz najnize troSkove. Pri tome je vazno imati
na umu da dobra distribucija u velikoj mjeri pridonosi percepciji kvalitete
i vrijednosti ponude. Distribucija podrazumijeva ‘mjesto’ gdje korisnik i/ili
kupac moze kupiti proizvod i gdje o njemu dobiva sve potrebne informacije.
RijeC je zapravo o kanalima kojima se dolazi do potencijalnih korisnika/
kupaca, a kako bi uopce razmotrili kupnju odredenog proizvoda.

Specifi¢nostturisti¢kih proizvodaje utome Sto onine putuju premakonzumentu,
nego konzument prema mjestu konzumacije u turistickoj destinaciji. Tako se
kroz kanale distribucije svladava jaz u vremenu, mjestu i posjedovanju koji
razdvaja proizvode i usluge od onih koji ih trebaju ili Zele. Stoga treba razumieti
da su jednostavnost kanala, personalizirani pristup, povjerenje i brzina neki
od klju¢nih razloga kupnje proizvoda. Ukratko, distribucijski kanal je sucelje
destinacijske menadzment kompanije s klijentom pa je njegova uloga
visestruka: informiranje, promocija, usporedivanje, kontakt, fizicka distribucija,
financiranje te preuzimanje rizika.

Savladavanjem sadrzaja ove

Rastu¢a vaznost uloge distribucije rezultat je potrebe za stjecanjem cjeline Gitatelj ¢e mo¢i:
konkurentske prednosti, rastu¢e moci posrednika unutar kanala distribucije

u razdoblju niske potraznje, potrebe smanjivanja troSkova distribucije e objasniti ciljeve i vaznost
te uloge interneta i tehnologije u suvremenom komuniciranju. Odluke o distribucije za DMK
primjerenom distribucijskom kanalu ¢esto uklju¢uju dugorocnu obvezu

prema drugim partnerima. Zato je vazno razumjeti &injenicu da é&lanovi * nabrojati najvaznije kanale |
distribucijskog kanala dodaju vrijednost proizvodu, a mogu potaknuti i oblike distribucije proizvoda
ucinkovitost u dostavljanju proizvoda na ciljno trziste, primjerice zahvaljujuéi DMK

svojim kontaktima, iskustvu, specijalizaciji, opsegu posla i sl. . ‘ - .
e prikazati specificnosti

Izbor kanala distribucije je odluka menadZmenta, a daje odgovor na klju¢na najvaznijih kanala i oblika
pitanja o isporucivanju usluge klijentu: kada, gdje i kako ¢e korisnik do distribucije proizvoda DMK
usluge do¢i. Kanali distribucije mogu se podijeliti na direktne i indirektne.

Direktni kanali su: prodaja u vlastitom prodajnom odjelu, prodaja putem * opisati nacine poticanja
narudzbe, preko vlastite mreze poslovnica, putem videotehnike i suvremenih distribucije u najvaznijim
informacijsko-komunikacijskih kanala (pametni telefon, pametni TV itd., kanalima i oblicima distribucije
Web 2.0). Indirektni kanali su: prodaja putem turoperatora, turoperatora za DMK.

specijaliziranih za posebne interese, online turoperatora, mreze turistic¢kih
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Prodaja .na daljinu”
podrazumijeva prodaju putem
poste, telefona, elektronicke
poste, mreznih komunikacijskih
alata (Skype) ili istodobno kroz
vise kanala komuniciranja.
Ovu vrstu direktne distribucije
DMK ce ¢esSce koristiti za
narucene nego za raspisane
programe i to za sve vrste
sloZenih turisti¢kih proizvoda

agencija posrednika, ali i uz pomoc¢ turistickih zajednica, hotela, udruga i
raznih drugih suradnika u procesu prodaje.

Prodaja usluga po narudzbi za poznate kupce najc¢esci je oblik prodaje
proizvoda DMK, a pogotovo na poceku njezina rada. Kupci proizvoda su
najCesée outbound turoperatori ili turisticke agencije koje u daljnjoj prodaji
nastupaju u svoje ime, odnosno poduzeca i organizacije koje organiziraju
skupove i dogadanja za svoje potrebe. Pri tome DMK najprije nudi Sirok
portfelj mogucih proizvoda (proizvodnih koncepata - ideja za putovanje), a
potom aktivno suraduje s kupcem u kreiranju kona¢nog programa, a ovisno
o profilu korisnika s kojim je kupac dobro upoznat. Ovaj proces prodaje
je vrlo sloZen jer integrira uobicajene komercijalne poslove (stvaranja
proizvoda i kalkulacije cijena) i poslove prodaje (promocije i zakljuc¢ivanja
ugovora) s izvrsnim poznavanjem proizvoda (destinacije, odnosno posebnog
interesa). Sve je ¢eséi slucaj da DMK na ovaj nacin prodaje svoje proizvode
i neposrednim korisnicima kroz direktne kanale prodaje kada se radi o
manjim grupama i parovima.

Osim prodaje narucenih proizvoda za poznate kupce, DMK prodaju i
raspisane programe za tzv. nepoznate kupce. To su primjerice izleti i paket-
aranzmani s ,garantiranim polaskom®, dogadanja s fiksnim odrZavanjem
koje se organizira za Siroku publiku, skup (neki seminar ili konferencija) kojeg
DMK u svoje ime nudi individualnom trzistu. Priprema i organizacija ovih
proizvoda DMK najvie ovisi o prethodnom istrazivanju i procjeni potraznje, a
komercijalni poslovi su naj¢esce odvojeni od promocije i prodaje. lako bi DMK
trebala ovakve proizvode nuditi, prije svega, kroz izravni kanal distribucije,
nije isklju¢eno da ¢e se, osobito na pocetku rada, i kod kreiranja ovakvih
proizvoda orijentirati na prodaju kroz indirektne kanale distribucije.

Direktna prodaja moze se u DMK organizirati kroz vise razli¢itih kanala,
a najvazniji su: prodaja u vlastitoj poslovnici, prodaja komuniciranjem ,na
daljinu” i prodaja putem elektronic¢kih uredaja. Svaki od ovih kanala moze se
koristiti bez obzira radi li se o narucenimili raspisanim programima. Prodaja
u vlastitoj poslovnici najcesce se provodi za raspisane izlete ili dogadanja
namijenjena turistima koji se ve¢ nalaze u destinaciji. Medutim, o tome
nove DMK trebaju dobro promisliti zbog visokih fiksnih troSkova rada putem
poslovnice i/ili pritiska kupaca ,s ulice” koji mogu remetiti ostale aktivnosti
na vaznijim proizvodima DMK.

Prodaja ,na daljinu“ podrazumijeva prodaju putem poste, telefona,
elektroni¢ke poste, mreznih komunikacijskih alata (Skype) ili istodobno kroz
vise kanala komuniciranja. Ovu vrstu direktne distribucije DMK ¢e cesScée
koristiti za narucene nego za raspisane programe i to za sve vrste sloZenih
turistickih proizvoda. Najveci izazov u ovoj vrsti prodaje je osigurati prvi
povratni odgovor na inicijalnu ponudu, odnosno prvi kontakt. Na uspjesnost
svakako utjece nekoliko Cinitelja. To su: veli¢ina ciljne skupine, prethodna
suglasnost za kontaktiranje, sadrzajna atraktivnost poruke za primatelja,

odabir kanala komuniciranja koji je korisniku prihvatljiv.

Automatska prodaja putem elektroni¢kih uredaja koristi se najvise kod
raspisanih programa, iako je moguce koristiti je i kod narucenih. Rije¢ je o
distribuciji putem rezervacijskih sustava ili travel portala (koji ujedno imaju
i promocijsku funkciju). Tako je najlakse prodavati jedinstvene proizvode s
pausalnom cijenom kao Sto su izleti, paket-aranZmani i ulaznice za dogadanja.
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Ipak, slozeniji sustavi omogucuju i takozvano ,dinamicko paketiranje” Sto
omogucava da si korisnik sloZi vlastiti program po mjeri, bez osobnog kontakta
s osobljem DMK. Manje i nove DMK moraju biti svjesne da viSe nije nuzno
razvijati vlastiti ili kupovati skupe rezervacijske sustave, ve¢ mogu placati
naknade za koriStenje jednostavnijih, ali podjednako ucinkovitih sustava.

Indirektna prodaja moze se u DMK organizirati kroz vise razli¢itih kanala, a
najvazniji su: prodaja putem turoperatora (generalista, specijalista i online),
mreze turistickih agencija posrednika, ali i uz pomo¢ raznih drugih suradnika
u procesu prodaje. Prodaja putem turoperatora znaci da ¢e oni proizvod
DMK dalje prodavati u svoje ime s dodatnim uslugama ili bez njih. Proizvod
koji se na taj nacin nudi turoperatorima moze biti po narudzbi kreiran za
jednog turoperatora ili raspisani program kojeg agencija nudi ve¢em broju
turoperatora (za garantirane polaske i dogadanja). Takva prodaja minimalizira
troSkove distribucije DMK jer ih zapravo preuzima turoperator sto moze biti
jedan od ciljeva na pocetku rada DMK.

Prodaja putem turistickih agencija posrednika narocito je korisna kad je
trziste udaljenije od destinacije. TuristiCke agencije ve¢ su u interakciji s
korisnicima koji u njih imaju povjerenja prije svega zbog informativno-
savjetodavne funkcije koju obavljaju. Medutim, Cesto se turisticke agencije
mogu opirati predloZenoj suradnji s DMK zbog rasta troSkova rada s veéim
brojem partnera. To za posrednika donosi brigu o razli¢itim uvjetima suradnije,
rast troskova komuniciranja, a 5to nije privlacno u uvjetima manjeg volumena
prometa. Zato DMK moraju pazljivo birati posrednike prema profilu njihovih
korisnika. Ukoliko rade za cjenovno manje osjetljive korisnike fizicki volumen
prometa za posrednike nije toliko relevantan.

Prodaja u suradnji s udrugama i raznim drugim suradnicima podrazumijeva
suradnju s udrugama i osobama koje nisu trgovacki zastupnici niti osobe
zaposlene u posrednickoj agenciji ve¢ su strucnjaci u nekom podrucju te
time pomazu i u kreiranju i izvodenju programa. To su npr. strukovne udruge,
udruge amatera i ljubitelja odredenih aktivnosti i/ili posebnih interesa,
profesori na fakultetima, arheolozi ili drugi struc¢njaci koji se dugo bave
nekim podrucjem, dobro ga poznaju te time mogu pomoc¢i u stupanju u
kontakt s potencijalnim kupcima s kojima su drustveno umrezeni i povezuje
ih isti interes. Ova je vrsta prodaje za proizvodno orijentirane DMK izuzetno
vazan kanal distribucije za paket-aranzmane, skupove i dogadanja.

5. KAKO POTAKNUTI PRODAJU KROZ NAJVAZNIJE
KANALE DISTRIBUCIJE DMK?

Koje ¢e kanale distribucije destinacijska menadZzment kompanija odabrati
ovisi o razli¢itim ¢initeljima. U procesu odabira pojavit ¢e se sljedecéa pitanja
na koja ¢e DMK trebati odgovoriti: hoce li preferirati direktni ili indirektni
pristup distribuciji, hoce li koristiti jedan ili vise kanala, koja je duZina (broj
posrednika) kanala optimalna, koji je primjeren tip posrednika, i koji je udio
trziSta zahvacen kojim kanalom.

Distribucijski kanali obuhvacaju kompleksan sustav ponasanja u kojem su
ljudi i poduzeca u interakciji radi postizanja svojih ciljeva. Ovisno o ciljevima
koje ona Zeli posti¢i, DMK se moze orijentirati na kombinaciju raznih pristupa

Indirektna prodaja moze se

u DMK organizirati kroz vise
razlicitih kanala, a najvazniji

su: prodaja putem turoperatora
(generalista, specijalista i online),
mreze turistickih agencija
posrednika, ali i uz pomoc

raznih drugih suradnika u
procesu prodaje.
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u distribuciji. Medutim, mora voditi racuna da svaki duzi distribucijski kanal
moze obiljeziti dominacija nekog od sudionika koji e diktirati uvjete ostalim
sudionicima. DMK ¢e biti u takvoj poziciji samo ako nudi proizvod koji se ne
moze supstituirati.

Kakobiosigurale brz pristup trzistima, DMK ¢e se na pocetku rada najvjerojatnije
odluciti za poslovanje s turoperatorima i posrednickim agencijama koji posluju
s cjenovno manje osjetljivim korisnicima. Na taj ¢e nacin izbjeéi visoke troskove
razvoja sustava prodaje i komuniciranja s neposrednim korisnicima. Na dug
rok i na trzistima na kojima je destinacija vec¢ etablirana DMK svakako mora
razviti vlastiti sustav izravne prodaje jer ¢e se povec¢anjem volumena prodaje
osigurati troskovna efikasnost takvog pothvata.

Radi poticanja prodaje putem posrednika, odnosno, kako bi proizvodi bili uklju¢eni u kataloge turoperatora i ponudu
turistickih agencija korisno je sljedece:

e kreiranje atraktivne informativne brosure
s proizvodnim portfeljem koja treba biti dostupna u fizickom i elektronickom obliku

e stvaranje baze podataka
o turoperatorima, agencijama i drugim potencijalnim prodajnim suradnicima

o kontaktiranje odabranih posrednika
i dostava brosura s portfeljem ponuda — ideja za putovanje, sudjelovanje i razlicite aktivnosti vezane uz
poslovne radionice/sajmove/konferencije/edukacije s ciljem predstavljanja proizvodnog spleta

e kreiranje posebne sekcije (moguce i posebne stranice) za turoperatore i turisticke agencije
posrednike na mreznim stranicama s opseznijim i azurnijim informacijama od onih u brosuri
(preporucljivo da je dostupna samo kroz registraciju korisnika)

e organiziranje studijskih putovanja za agente i komercijaliste turoperatora ili agencija i druge
potencijalne prodajne suradnike.

Radi poticanja izravne prodaje, odnosno, kako bi proizvodi bili dostupni neposrednim korisnicima, korisno je sljedece:

e kreiranje atraktivne informativne brosure
s proizvodnim portfeljem koja treba biti dostupna u fizickom i elektronickom obliku, a radi korisnika
kojima Ce se pristupiti kao poznatim kupcima

e kreiranje izuzetno atraktivne mrezne stranice
koja sadrzi sve potrebne informacije o proizvodima koji su namijenjeni izravnoj prodaji tzv. nepoznatim
kupcima, a koje obavezno slijedi moguc¢nost automatske rezervacije i placanja

e provodenje SEOQ/SEM aktivnosti s ciljem usmjeravanja potencijalnih korisnika na mreznu stranicu

e provodenje pazljivo osmisljenog spleta promocijskih aktivnosti s ciljem privlacenja korisnika na
mreznu stranicu ukljucujuci i aktivnosti na drustvenim mrezama

e organizirati vrhunski tim za telefonsku podrsku i osobnu prodaju
(za narucene programe) koji izvrsno poznaje proizvod.
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Odrzivost destinacijskih menadZzment kompanija u jednakoj mijeri ovisi
o trzisSnoj prilagodenosti njihovih proizvoda, uspjeSnosti komunikacije s
potencijalnim kupcima i umijecu prodaje. Pritome su poznavanje mogucnosti
suvremenih sustava distribucije i komuniciranja te raspolaganje prodajnim
vjestinama upravo kljucni Cinitelji za uspjeh u prodaji proizvoda DMK. Buduci
da je razvoj interneta omogucio sasvim novi pristup u promociji i prodaji
usluga, savjeti i praksa vezana uz tzv. e-marketing, povrh vec iznesenog,
obradena je u zasebnom poglavlju ovog priruénika.

6. KAKO U$PJE§N0 DISTRIBUIRATI SLOZENE
TURISTICKE PROIZVODE PUTEM
INTERNETSKIH KANALA?

Destinacijska menadzment kompanija ima na raspolaganju i razlicite
distribucijske alate koji su proizasli iz specificnosti interneta i koje svakako
treba koristiti. Prednosti interneta kao kanala distribucije i promocije su
visestruke. Primjerice, internetskim pretrazivacima sluzi se oko 60 %
njemackih online kupaca, stranice putnickih agencija koristi njih 50 %, a
destinacijske mrezne stranice koristi 38 % kupaca®.

Distribucija proizvoda putem vlastite mrezne stranice danas za DMK
svakako predstavlja primarni kanal distribucije vlastitih proizvoda, bez
dodatnih provizija koje je potrebno kalkulirati u kona¢nu cijenu proizvoda za
troSkove partnera distribucije. No ipak, ne smije se zaboraviti da takav kanal
ipak nosi svoje zasebne troSkove. TroSkovi servera i prostora na njima,
troskovi mrezne veze za pristup serverima (potrebno je osigurati znacajniju
propusnost veze jer se ocekuje da ¢e stranicama pristupati veci broj
korisnika), trodkovi izrade, odrzavanja i osvjezavanja sadrzaja internetske
stranice zajedno s rezervacijskim sustavom koji omoguéuje direktnu prodaju
te ukljucuje postavljanje sustava za sigurno pla¢anje karticama putem
interneta.

Uz internetsku prodaju se gotovo uvijek veze i neki oblik prodajnog pozivnog
centra, kroz koji se s potencijalnim kupcima komunicira telefonom i
elektronickom poStom. Prilikom odluke za postavljanje mrezne stranice,
postavljanje pozivnog centra se ne predvida kao mogucnost prvog izbora jer
se uobicajeno (i pogresno) razmislja o mreznoj stranici kao o samousluznoj
i automatskoj prodaji dok je istina da znacajan dio korisnika internetsku
stranicu koristi kako bi doznao adresu ili broj telefona na koji se moze
raspitati za daljnje informacije o proizvodu koji ga zanima.

Uobic¢ajeno je da se za potrebe distribucije proizvoda putem mreze
ugovorenih partnera izradi katalog proizvoda koji sadrzi sve detalje ponude.
Kod klasi¢nog pristupa katalog je u papirnatom obliku dok se za potrebe
elektronske distribucije izraduje katalog u XML obliku. XML katalog sadrzi
sve informacije potrebne za detaljan opis/prikaz proizvoda. Takav elektronski

52 PhocusWright (2011). European Online Travel Agencies

% XML je kratica za EXtensible Markup Language, najsazetije receno, radi se o formatu

dokumenta za razmjenu podataka koji dozvoljava hijerarhijsku strukturu podataka, vise na:
http://hr.wikipedia.org/wiki/XML
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proizvoda za troskove partnera
distribucije.
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e KANALI DISTRIBUCIJE
e TUROPERATOR

o TURISTICKA AGENCIJA
POSREDNIK

e |ZRAVNA PRODAJA

o INTERNETSKI KANALI

katalog dostavlja se partneru, partner preuzima podatke iz XML kataloga
na svoju mreznu stranicu (ili neki drugi vlastiti prodajni sustav) te ostvaruje
ugovorenu proviziju kao naknadu za ostvarenu prodaju. Kao alternativa
izradi XML kataloga proizvoda, partneru se moze dozvoliti pristup u vlastiti
informacijski sustav, primjerice putem prijave preko vlastite mrezne
stranice nakon ¢ega partner ima mogucénost pretrazivanja, pregledavanja i
rezerviranja/bukinga proizvoda iz ponude.

Svakiod ovih pristupa ima svoje prednostii nedostatke. Ukoliko se destinacijska
menadzment kompanija odluci za koristenje XML kataloga, prije nego pocinje
prodaja, partner treba izraditi sustav koji ¢e podatke iz XML kataloga pretvoriti u
podatke koje razumije njegov vlastiti sustav Sto za pojedine partnere moze biti
i skup i dugotrajan proces. U drugom slucaju partner moze poceti s prodajom
odmah nakon dodjele korisnickog imena i lozinke za pristup, no za mnoge
partnere je to neprakticno ukoliko imaju vise od jednog dobavljaca proizvoda
te se ¢esto odlucuju koristiti samo jedan od dostupnih sustava. To je ¢esto onaj
koji im je najpraktic¢niji za koristenje bez obzira na proviziju koju ostvaruje. U
praksi je prakticno ponuditi oba rjeSenja pa partner moze sam izabrati koji
mu pristup viée odgovara. Cesto se za vrijeme implementacije XML kataloga
koristi pristup preko mrezne stranice.

Globalni distribucijski sustavi pojavili su se osamdesetih godina kao
rezultat Sirenja rezervacijskih sustava za prodaju aviokarata te ukljucivanja
ostale, neavionske ponude u sustave (smjestaj, najam automobila, vlakovi,
trajekti, zabava i ostalo). S vremenom su se, od sustava za rezervaciju karata
pojedine aviokompanije, pretvarali u globalne distribucijske sustave raznih
turistickih proizvoda.

Na trzistu su se, kao najzastupljeniji, profilirali Sabre, Galileo, Amadeus i
Worldspan. Svaki od njih, pod odredenim tehnickim uvjetima, omogucuje
ukljucivanje ponude u globalnu distribuciju. Ispunjavanje tehnickih preduvjeta
za potpuno povezivanje moze biti i vrlo zahtjevno, kako vremenski tako i
financijski. Stoga se destinacijska menadZzment kompanija vjerojatno nece
odluciti za povezivanje sa svim spomenutim sustavima vec za odabir jednog
ili dva, ovisno o zastupljenosti pojedinog sustava kod partnera. Korisno je pri
tome razmotriti koji je sustav najzastupljeniji kako bi se nakon povezivanja
mogao otvoriti pristup $to vec¢em broju partnera.

Distribucijski sustavi predstavljaju odlican komplement vlastitom sustavu
za prodaju partnerima bududi da velik dio njih preferira koristenje GDS
sustava. On im omogucéuje da ukupnu ponudu svih svojih ugovorenih
dobavljaca pretrazuju i bukiraju koristenjem samo jednog sustava.

Mobilne platforme predstavljaju novo trZiste za osvajanje koje iz godine u
godinu kontinuirano raste. Rasirenost takozvanih pametnih mobilnih uredaja
uz sve nize cijene mobilnog pristupa internetu razvile su kod korisnika nove
navike. Postavlja se pitanje imate li internetsku stranicu koja je prilagodena
pristupanju s mobilnog uredaja? Moze li se proizvod koji nudi destinacijska
menadZzment kompanija kupiti i putem mobilnog uredaja?

Bitna razlika u ocekivanjima korisnika mobilne aplikacije u odnosu na
korisnika ,klasi¢nog” interneta je u tome Sto se korisnik mobilnog uredaja
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pita: ,Sto mogu sada?“ Odnosno, njegovo je ponasanje impulzivnije. U fazi
planiranja putovanja koristi se internet, istrazuju se razliite mogucnosti te
se radi konac¢ni odabir — kupnja. Takvom korisniku moze se ponuditi mobilna
aplikacija kao alat za ostvarivanje dodatne prodaje kada se on bude nalazio u
samoj destinaciji koju je odabrao, primjerice nudenjem izleta ili dogadanja u
vremenu njegovog boravka u destinaciji.

n“ UKRATK DISTRIBUCIJA SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA

Po definiranju cijene potrebno je odabrati

i odgovarajuc¢i kanal distribucije kako bi se

prodaje proizvoda DMK su: prodaja usluga po
narudzbi za poznate kupce i prodaja raspisanih

pravovremenoinaucinkovit nac¢indoprlo doklijenta
zainteresiranog za kupnju proizvoda koji DMK nudi.
Kanali distribucije mogu se podijeliti na direktne i
indirektne. Direktni kanali su: prodaja u vlastitom
prodajnom odjelu, prodaja putem narudzbe, preko
vlastite mreze poslovnica, putem videotehnike
i suvremenih  informacijsko-komunikacijskih
kanala. Indirektni kanali su: prodaja putem
turoperatora, turoperatora specijaliziranih  za
posebne interese, online turoperatora, mreze
turistickih agencija posrednika, ali i uz pomo¢
turistickih zajednica, hotela, udruga i raznih drugih
suradnika u procesu prodaje. Najvazniji oblici

PITANJ

1. Koji su najbolji kanali distribucije koje moze
odabrati proizvodno orijentirana DMK, a koji
DMK specijalizirana za destinaciju?

2. U kojoj mjeri, pod kojim uvjetima i u kojoj je
fazi razvoja DMK opravdano ovisiti o distribuciji
putem posrednika?

3. Kako uz minimalne troskove organizirati
izravnu prodaju neposrednim korisnicima
proizvoda DMK?

4. Koje su prednosti, a koji nedostatci mogucih
kanala distribucije putem interneta?

programa za tzv. nepoznate kupce. Kod prodaje
DMK kupac/narucitelj i korisnik/turist najcescée su
razliCite osobe pa se tako i nacini distribucije mogu
razlikovati. Kako bi osigurale brz pristup trzistima,
DMK ¢e se na pocCetku rada najvjerojatnije odlugiti
za distribuciju putem posrednika. Na dug rok i na
trzistima na kojima je destinacija ve¢ etablirana,
DMK svakako mora razviti i vlastiti sustav izravne
prodaje. Najbolje je da za to koristi internetske
kanale. Mrezna distribucija moguca je putem
vlastite internetske stranice, putem mreze
partnera, putem globalnih distribucijskih sustava
te putem mobilnih platforma.

ZA DALJNJI SAMOSTALAN RAD UZ KORISTENJE
PREPORUCENE LITERATURE | OVOG PRIRUCNIKA
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‘ PRIMJERI

DOBRE PRAKSE
POSLOVANJA DMK

DMK KOJA SE BAVI EKOTURIZMOM

DMK se obraca domacim i stranim potencijalnim kupcima, prvenstveno u
dva razlicita segmenta — Skolska djeca i odrasli izmedu 30 i 50 godina.
Najcesce se radi o grupnim turama (45 - 55 kod grupa djece ili kanui i
pjeSacenje 6-16), mada je ponuda ove DMK otvorena i pojedincima. Ciljani
kupci su pretezito obrazovne institucije, tvrtke, udruge i druge organizacije,
a korisnici su, prije svega, ljubitelji prirode, edukativnih programa i zabave
sa snaznom Zzeljom za otkrivanjem bogatstva biljnog i Zivotinjskog svijeta
Podunavlja. DMK svoje korisnike opisuje kao znatizeljnike i otvorene umove
kojima je edukativna komponenta tura posebno vazna. Uz to im je vazno da
svojim odabirom putovanja ne remete ravnotezu bioloskog sustava jer su
svjesni da sudjeluju u odgovornom posjetu podrucjima iznimnih prirodnih i
kulturnih vrijednosti.

Razlikovna je znacajka ponude ove DMK zastita i promocija prirodnih i
tradicijskih vrijednosti kroz edukaciju i posjete uz primjenu standarda i
kriterija ekoturizma.Vecinom organiziraju kratke ture (vikend ture) u trajanju od
tridana. Organiziraju i dnevne, odnosno poludnevne izlete / stru¢ne ekskurzije
(Skola u prirodi — biologija, geografija, povijest i kultura) za djecu koja svoje
terenske sate odraduju kroz edukativne radionice ili pak posjetom odabranih
ekoturisti¢kih sadrzaja u ponudi. Podrucje u kojem provode svoje aktivnosti je
srednje Podunavlje. Organiziraju fotosafarije, ekspedicije camcima i kanuima,
Skole u prirodi i team building-e. Vecina je programa unaprijed definirana, ali
se moze prilagoditi potrebama krajnjih korisnika. Postoje odredeni programi
kod kojih modifikacije nisu moguce (kanu ture). Veliku vrijednost proizvodu
daju profesionalni vodici koji su po struci vec¢inom biolozi i pedagozi, ali i
drugih profila. Vazno je da su svi oni upoznati s podrucjima koje obilaze i da
visoko profesionalno odraduju svoje zadatke. Kao posebnu vrijednost isticu
sposobnost organizacije potpuno drugacijeg putovanja koje ¢e korisnicima
omoguditi da pazljivim promatranjem prirode uvide kako u prirodi sve ima
svoju ulogu, kako je sve povezano i kako se sve mijenja.

S obzirom da se ova DMK obraéa razli¢itim segmentima, uocljivo je da odrzava
posebno dobre odnose sa Skolama, udrugama i poduzec¢ima koja im se vrlo
¢esto ponovno javljaju. U tom smislu DMK prireduje nove programe za svoje
lojalne korisnike. S druge strane, kada se radi o posebnim grupama stranih
gostiju, nemaju veliku stopu ponovnih dolazaka jer drze da takve grupe u
potrazi za novim otkri¢cima ne ponavljaju posjete istim mjestima. Izuzetno im
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Najveci udio u ukupnim
prihodima ¢ine im prihodi

od Skolskih ekskurzija pa u
nadolaze¢im godinama planiraju
doprijeti do sve vedeg broja
potencijalnih korisnika.

je vazno ponuditi zanimljivu, edukativnu i korisnu turu koja ¢e korisnicima
ostati u lijepom sjecanju. Uz to, posebno im je vazno da se njihovi profesionalni
vodiCi uspjesno integriraju u skupinu i istoj prilagode na najbolji moguci nacin.
Ovu DMK je osnovala udruga, pa se dobit iz poslovanja agencije usmjerava
na neprofitne aktivnosti udruge, a kao dobar primjer socijalnog poduzetnistva.

Ova DMK smatra vaznim ulagati u razvoj mrezne stranice. Sada su u fazi
redizajna iste i postavljanja interaktivnog servera kako bi Sto uspjesnije
prezentirali svoju ponudu. Prate statistike posjeta i optimiziraju mreznu
stranicu po klju¢nim rije¢ima. Ipak, smatraju da je usmena preporuka najbolji
oblik promocije. Ponekad sami, ali i u suradnji s turistickom zajednicom i
gospodarskom komorom znaju ugostiti novinare. Vecinom se radi o domacdim
novinarima, ali ne izostaju ni strani, iako puno rjede. S velikim turoperatorima
ne suraduju, ali zato suraduju s malim specijaliziranim agencijama za
proizvode koji oni sami nude. Puno suraduju sa Skolama pa stoga ne cudi da i
najveci udio u ukupnom broju rezervacija ¢ine Skole. Nije moguce online kupiti
neki od paketa koji nude, ali se korisnik putem mreZne stranice moze upoznati
s proizvodom koji DMK nudi, kao i poslati opceniti upit, e-poruku ili pak nazvati
DMK telefonom te dobiti sve ostale podrobnije informacije. Od druStvenih
mreza koriste Facebook. DMK se koristi i vlastitom mailing listom kako bi
svoje korisnike (posebno $kole i poduzeda) obavijestila o novim programima
i novostima u podru¢ju u kojem djeluje. U tu svrhu, pored navedene liste,
povremeno izdaju i manje brosure i letke, najcesce za Skole.

Najvedi udio u ukupnim prihodima ¢ine im prihodi od Skolskih ekskurzija pa
u nadolazeéim godinama planiraju doprijeti do sve veéeg broja potencijalnih
korisnika.

U ovoj DMK stalnoje zaposlena samo jedna osoba, a ostalo su honorarni vodici.
Ljudski resursi su im jako vazni, pa su njihovi vodici izrazito profesionalni,
imaju dugogodisnje iskustvo u radu s ljudima i vodenju grupa. Svima je
zajednicko Sto su aktivni u zastiti prirode i okolisa. Ovisno o veli¢ini grupe,
prilagodavaju i broj potrebnih vodi¢a. Redovito prate edukativne materijale
0 hiljnim i Zivotinjskim vrstama i druge aktualnosti te ih distribuiraju svim
vodi¢ima. Pored toga, ucestali su kako formalni, tako i neformalni sastanci i
druzenja.

Ova DMK prodaje ‘iskustvo i doZivljaj, a kako bi to osigurala posebno
se posvecuje kreiranju iskljuéivo ekoturistickih programa od laganih
Setnji i uzivanja u prirodnim ljepotama, do cjelodnevnih ekspedicija u
dubinu dunavskih Suma, od edukacija do timskih igara. Najvaznije im je
ponuditi kvalitetan boravak u prirodi na otvorenom u vrijeme proljetne,
lietne i jesenske sezone. Zimi ne mogu nuditi vec¢inu svojih programa zbog
nepovoljnih vremenskih prilika. Cilj im je educirati ljude i senzibilizirati ih za
boravak u prirodi.

DMK radi na umrezavaju lokalnih smjestajnih i ugostiteljskih kapaciteta. U
kreiranju proizvoda, od vanjskih dobavljac¢a kao partneri su im vazni hotelijeri
i restorateri, seoska domacinstva te vinari s kojima imaju ugovore o poslovnoj
suradnji.
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Troskovi rada cine najveci udio u ukupnim troskovima poslovanja DMK,
no izdvajaju se i troskovi promocije te troskovi dobavljaca usluga posebno
kada se radi o visednevnim turama. Turistickim agencijama daju neto
cijene, te rijetko odobravaju proviziju. S obzirom na vrlo specifi¢an proizvod
u njihovoj ponudi, tesko se mogu u smislu strukture troSkova usporedivati
s konkurencijom. Programi pogodni za usporedbu jesu kanu ture, pa stoga
u tome podrucju analiziraju konkurenciju kako bi mogli plasirati trzisno
prihvatljiv program (posebno u cjenovnom smislu). Uvijek unaprijed definiraju
sve troSkove proizvoda.

DMK KOJA SE BAVI AKTIVNIM TURIZMOM

Ciljni trzisni segment ove DMK su korisnici viSih plateznih moguénosti koji
su zeljni osjetiti ¢ari slikovitih predjela izvan urbanih podrucja. Karakterizira
ih fokus na aktivni odmor, pretezito pjeSacenje. Njihova je starosna dob od
50 do 70 godina. To su ljudi mahom pred mirovinom ili u mirovini, a putuju
u manjim grupama koje traze aktivan odmor u prirodi. DMK najviSe radi s
grupama do maksimalno 15 ljudi, a povremeno s malo veéim grupama od 20
do 30 osoba u grupi.

Proizvode ove DMK karakterizira iznimna fleksibilnost i mogucnost
prilagodbe programa zeljama korisnika (tzv. tailor-made). Njihovi programi,
kako kaze vlasnik, nisu ‘industrija’ Oni su zanatlije koji svakom detalju
posvecuju maksimalnu paznju, a posebno kvaliteti programa u koju jako
ulaZzu. Niti jedan program se ne razvija ukoliko nisu prethodno provjereni
svi, pa i najmanji detalji, a osobito kada se radi o uvodenju novih pjesackih
ruta u programe. Svaka se posebno ispituje i procjenjuje. U njihovoj ponudi,
najveci dio se odnosi na pjesacke ture (98 %), a ostalo na biciklisticke ture,
kajak i rafting. Veéina njihovih tura u trajanju je od 8, 10, 12 ili pak 15 dana.
DMK djeluje na podruéju Hrvatske, Bosne i Hercegovine, Crne Gore i Albanije.
Visoku vrijednost proizvodu daju kvalitetni i educirani, te pripremljeni vodici.
Vlasnik DMK je i sam ljubitelj aktivnosti koje nudi. On je pripadnik Hrvatske
gorske sluzbe spasavanja, planinarski vodi¢, ali kako sam sebe opisuje i
istrazivac, avanturist i ljubitelj prirode i uopée aktivnosti na otvorenom.

S obzirom da se na trzistu obracaju isklju¢ivo grupama putem
specijaliziranih agencija koje nude iskljuCivo takve i slicne programe,
zakljuCuju da nemaju stalnih klijenata u smislu da im se vracaju iste grupe
jer se ovdje radi o takvoj trzisnoj skupini koju ¢ine ljudi istrazivacii avanturisti
koji stalno tragaju za novim, pa tako i odabiru stalno drugacije programe i
u drugim zemljama. Zbog toga i ne koriste modele izravnog komuniciranja
s korisnicima poput e-poste ili newslettera jer ne Zele na taj nacin narusiti
odnos sa specijaliziranim agencijama kao svojim partnerima. Iz navedenoga
je jasan korektan odnos s partnerima. To ne znaci da se ne brinu o odnosima
s korisnicima programa jer se tijekom svake ture vodi¢i maksimalno zaloze
da se korisnici osjecaju sretnima i zadovoljnima. Medutim, kao posebnu
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S obzirom da su izvrsni
poznavatelji prostora, vrhunski
alpinisti, pjesaci i ljubitelji
prirode, nude vrlo specifican, al
i posebno zahtjevan proizvod.

vrijednost isti€u jako blizak odnos s korisnicima programa koji povremeno
prerasta ¢ak i u prijateljstvo.

Vlasnik DMK vidi usmenu predaju kao jako vazan oblik promocije. Oni vrlo
rado ugoScéuju i novinare, no to se najceS¢e dogada u suradnji s lokalnom
turistickom zajednicom. Sto se tice distribucije proizvoda, napominje da DMK
distribuira svoje proizvode isklju¢ivo putem malih specijaliziranih agencija
na koje otpada najveci dio u pogledu broja ukupno realiziranih programa.
Vrlo malo suraduju sa Skolama ili udrugama, no ponekad se ukljucuju
U organizaciju team building programa za poduzeéa po narudzbi. Njihov
proizvod nije moguce kupiti online, ali se putem interneta moze poslati upit
ili se pak moZe nazvati u ured DMK. Ne koriste previse drustvene mreze, no
imaju otvorenu stranicu na Facebook-u.

Sobziromda specijalista ovakvog profila za pjesacenje u nasoj zemlji prakticki
niti nema osim opisane DMK, rijetko usporeduju cijene sli¢nih programa,
niti rade benchmark analize. Cijenu uvijek definiraju na temelju poznatih
troskova ovakvih programa. Najvise prihoda dolazi od prodaje usluga za
grupe specijaliziranih stranih agencija. DMK je zadovoljna s godisnjom
realizacijom, a njihova sezona traje od travnja do listopada. Prihvacaju nove
grupe, no sve ovisi o granici prihvatnih moguénosti s obzirom na kvalitetnu
realizaciju programa. Temeljem toga procjenjuju mogucénost prihvata veceg
broja grupa. Naime, ponuda obuhvaca specificne aktivnosti koje zahtijevaju
visoku tjelesnu i psihi¢ku spremnost uklju¢enih u samu realizaciju programa.

U ovoj DMK stalno su zaposlene 3 osobe, a tijekom sezone stizu i do brojke od
15 zaposlenih. Nemaju stalnih vodica, ve¢ su to sezonska zaposljavanja. No,
u vodice jako ulazu jer ljudski su resursi presudni. Svake godine, pocetkom
sezone odraduju se posebni treninzi s vodi¢ima. Stare se vodiCe upoznaje
s novim rutama, nove se potpuno uvodi u posao, rade se posebne visinske
pripreme. Tu svoje mjesto pronalaze i posebni treninzi prve pomodi koja
je izrazito vazna za njihove programe. Vodi¢i moraju biti hrabri, mentalno i
fiziCki snazni, izdrzljivi, prilagodljivi, odgovorni prema sebi, drustvu i prirodi.
Broj vodica uvijek ovisi o veliini grupe, no najcesce je to jedan vodic¢ na 15
ljudi, te dva, odnosno tri vodi¢a ukoliko se radi o vecoj grupi.

S obzirom da su izvrsni poznavatelji prostora, vrhunski alpinisti, pjesaci
i ljubitelji prirode, nude vrlo specifican, ali i posebno zahtjevan proizvod.
Njihovo znanje i snalazenje na otvorenom, motiviranost i ljubav prema takvim
aktivnostima, dovodi do toga da se njihov proizvod kao takav diferencira
na trzistu. Korisnika uvode u ¢ari prirode, upoznaju ga s najslikovitijim
predjelima i najskrivenijim stazama, nude smjestaj u manjim, tihim hotelima
kao i ukusne obroke spravljene po najfinijoj recepturi. Vode racuna da
aktivnosti budu dozirane u skladu sa stupnjem spremnosti korisnika. Kod
ovakvih proizvoda greska se ne dozvoljava, sve mora biti ‘'sto posto’ pouzdano,
ispitano i sigurno. Zbog toga vlasnik s ponosom i kaze: , Ne otvaram rute gdje
moja noga nije krocila".

Pored specijaliziranih agencija, putem kojih svoje programe plasiraju na
trziste, pri samom kreiranju programa suraduju s hotelima, restoraterima.
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Hoteli su najviSe do 3 zvjezdice, a kod restorana kriterij odabira je vrhunska
ponuda iskljucivo domace hrane. Grade korektan odnos kojega njeguju sa
stranim partnerima. Tu je dugogodis$nja suradnja izrazito cijenjena. Od svojih
korisnika redovito traze povratnu informaciju kako bi mogli unaprijediti
svoje programe. Zajedno sa svojim partnerima svake godine razvijaju nove
programe ili obogacuju stare. To rade iskljucivo u dogovoru s partnerima
kako bi program maksimalno prilagodili onome $to oni trebaju. S obzirom da
su proizvodi uglavnom duze ture, koriste resurse razlicitih dobavljaca (mali
hoteli / pansioni i restorani), a raspolazu vlastitim prijevoznim sredstvima.

Vlasnik istice da je najveci trosak njegov minuli rad. Svakako je to troSak
rada, no pod ostalim troSkovima izdvaja troskove dobavljaca, fiksne i
varijabilne troskove iz redovnog poslovanja.

DMK KOJA SE BAVI PUSTOLOVNIM TURIZMOM

Ciljini segment korisnika ove DMK moze se okarakterizirati kao ljubitelje
prirode i avanturizma koji u nedostatku slobodnog vremena koriste usluge
ovako specijalizirane agencije, a prosjeCne su starosne dobi od 40 do 65
godina. Obracaju se manjim grupama ljudi (16-24 osoba) koji mogu i Zele
samostalno uzivati u destinaciji.

Sve je pocelo od ljubavi prema pjesacenju i planinarenju kojim se aktivno
bave danasnji djelatnici DMK. S vremenom, specijalizirali su se u
organiziranju aktivnog odmora nudeci korisnicima jedinstveno iskustvo
aktivnog odmora na nacin da se ne osjecaju dijelom velike horde turista, vec
kao osobe kojima se pristupa s posebnom paznjom. Svojim korisnicima Zele
pokazati tzv. backstage pa u svrhu dostizanja toga cilja daju uvid u to kako su
pridonijeli zajednici koju su posjetili. Posebno cijene odrzivi aspekt turizma.
Goste ugoscéuju iskljuc¢ivo u malim i obiteljskim hotelima, rado biraju
tradicionalna imanja i seoska domacinstva. Svaki njihov program je tailor-
made jer ga dogovaraju i finaliziraju u suradnji s naruciteljem/partnerom.
Velik dio programa ukljucuje i avionsku kartu, organizaciju prijevoza. Njihovi
su programi u trajanju od 8 do 14 dana. Ture su organizirane tako da se
aktivno pjesaci ili vozi bicikl nekoliko sati dnevno, nakon ¢ega slijedi kratka
pauza za kupanje ili pak neko razgledavanje uz veceru i druzenje. Njihovi
su vodici razlicitih profila (profesori geografije, profesori tjelesne kulture
pa Cak i olimpijski reprezentativci u brdskom biciklizmu), ali jako ulazu u
njih i smatraju ih vaznima u dodavanju vrijednosti njihovim proizvodima/
programima.

DMK ima vrlo malo stalnih klijenata, mozda nekih 10 %, no teSko je to bilo
procijeniti zbog toga Sto se obradaju specijaliziranim agencijama koje nude
takve programe svojim grupama, a to su najcesée korisnici koji rado mijenjaju
destinacije. Sto se ti¢e partnera i odnosa s partnerima, ova DMK ima blizak i
dugogodisnji odnos partnerom. Jako im je bitna povratna informacija pa tako
na svakoj turi redovito koriste anketne upitnike koje popunjavaju korisnici po
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S obzirom da su dobri
poznavatelji prostora i

ljubitelji outdoor aktivnosti,
nude i proizvode koji su odraz
njihove ljubavi prema prirodi,
avanturizmu i aktivnom odmoru

zavrSetku ture. Na taj nacin mogu raditi na unapredenju svojih programa.
Svoje partnere uvijek obavjeStavaju o novim programima. U tu svrhu se
koriste newsletterom ili direktnim obra¢anjem putem e-poste. Posebno im je
vazno razviti prisan odnos s korisnicima jer se ipak radi u turama koje traju
viSe dana, pa je stoga i pozeljno pribliziti se korisniku i dati mu do znanja da
im je do njegova zadovoljstva posebno stalo.

Sto se ti¢e glavnih kanala distribucije, DMK suraduje najvise sa stranim
turoperatorima koji ¢ine najveéi udio u ukupno prodanim programima. S
manjim turistickim agencijama ne suraduju, ali suraduju sa srednje velikim
specijaliziranim agencijama za takve programe. Pored njih, svoje programe
nude i udrugama, te raznim sportskim klubovima. Kupiti neki od njihovih
programa online nije moguce, no uvijek ih se moze izravno kontaktirati. Od
drustvenih mreza, aktivno koriste Facebook. Vole ugostiti i pokojeg novinara,
a vrlo ¢esto su im predstavnici odjela prodaje stranih turoperatora, gosti na
njihovim turama. To smatraju dobrim i pozitivnim nacinom predstavljanja
svoje ponude, uz usmene preporuke.

Pri kreiranju programa i definiranju cijena usporeduju ponudu stranih
turoperatora koji nude slicne programe kao i njihovi partneri. To im
olakSava definiranje cijena i uspjesan trzisni plasman. U strukturi prihoda
najveéi udio ¢ine strani turoperatori (grupni dolasci), nakon Cega slijede
manje grupe ili pak planinarska drustva koja im se znaju direktno obratiti.
Razmisljaju o povecanju broja korisnika u nadolaze¢im godinama, a u tu
svrhu su i sudjelovali u projektu Ministarstva turizma Republike Hrvatske
.Upoznaj Hrvatsku".

DMK stalno zapoS$ljava 6 osoba, a tijekom sezone stizu i do 15-16 Sto ukljucuje
i sezonski zaposlene vodice. Ljudski su im resursi jako vazni i nastoje sto
viSe ulagati u svoje vodice. Oni su zavrsili njihov tecCaj za pratitelje kojeg
organiziraju svake godine. Svi stalno zaposleni ujedno su i osposobljeni
za vodenja grupa, uostalom, svi su oni planinari i pjesaci - rekreativci, pa
navedeno i ne ¢udi. Svi vodi¢i upoznati su s onim Sto DMK od njih zahtjeva.
Broj vodica uvijek ovisi o veli¢ini grupe, no najc¢esce je to jedan vodic¢ na 15
ljudi, te dva, odnosno tri vodic¢a ukoliko se radi o vecoj grupi.

S obzirom da su dobri poznavatelji prostora i ljubitelji outdoor aktivnosti,
nude i proizvode koji su odraz njihove ljubavi prema prirodi, avanturizmu
i aktivnom odmoru. Oni Zele da njihovi korisnici upoznaju najrazlicitija
misic¢a. Oni Zele da njihovi korisnici upoznaju krajeve za koje nisu ni slutili da
postoje, da destinaciju doZive na poseban nacin.

Ova DMK najvise radi s velikim stranim turoperatorima. Njeguje dobre
odnose sa svim lokalnim dobavljacima (malim hotelijerima i restoraterima,
te prijevoznicima). S obzirom da organiziraju i duze ture, koriste resurse
razlicitih dobavljaca (isklju¢ivo mali hoteli / pansioni te restorani i
prijevoznici). Sve su to dobavljaci koji su im vazni za kvalitetu programa
kojeg su osmislili, pa s njima njeguju prisne odnose.
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Vazan segment troskova je priprema programa kada se detaljno obilaze
sva podrucja i svi potencijalni novi dobavljaci (neki novi obiteljski hotel ili
domacinstvo). Jedan dio troskova otpada i na publicitet kao i na oglasavanje
u specijaliziranim ¢asopisima. Posjecuju i neke sajmove, no najces¢e samo
one usko specijalizirane za proizvod koji nude. Ne ulazu pretjerano puno
u izradu mrezne stranice, ali je svako malo osvjezuju i redizajniraju. Ne
funkcioniraju na principu agencijske provizije, ve¢ svoje pakete nude po neto
cijenama (pausalna cijena) na koje se njihovi partneri nadograduju sa svojom
marzom.

DMK KOJA SE BAVI SKUPOVIMA, POTICAJNIM
PUTOVANJIMA | DOGADANJIMA

DMK je fokusirana na strano trziste, uza trziSna segmentacija obuhvaéa
poslovne ljude izmedu 30 i 60 godina. Nude putovanja motivirana poslovnim
razlozima od poticajnih i team-building putovanja do specijaliziranih edukacija,
konferencija i sl. Korisnici su razlicite grupe ljudi, s razli¢itim interesima,
brojem korisnika i razli¢itim svrhama putovanja u rasponu od zabave do
edukacije. Razlog dolaska je i vodilja u prilagodavanju i kreiranju tailor-made
programa za svaku pojedinu grupu. Razumijevanje segmenta korisnika, kako
od strane organizatora, tako i od strane dobavljaca (posrednika) osigurava
potrebnu prilagodbu krajnjem korisniku.

DMK nudi ekskluzivne usluge destinacijskog menadzmenta. Kreira
nezaboravne dogadaje za poslovne korisnike od jednostavnih dogadanja do
paket-aranzmana. Pobudivanjem interesa inovativnim idejama, jedinstvenim
organizacijskim i logistickim rjeSenjima Zele nadmasiti o¢ekivanja i osigurati
zadovoljstvo klijenata. Tako postizu Zeljene rezultate, ostvaruju kompetitivnu
prednost i proSiruju svoje poslovanje. Glavni partneri na kojima se temelji
vrijednost proizvoda jesu hotelijeri, ali i vlastita inovativna i jedinstvena
ponuda. Vrijednost stvara i ‘kolektivni’ odabir partnera koji pruzaju usluge, a
imperativ je kvaliteta iizvrsnost usluge. Klijentima se nudi proizvod vrhunske
kvalitete, a dodanu vrijednost stvara i predanost drustvenoj odgovornosti.

Buduci da rade sa segmentom poslovnih korisnika, svaki je od njih - novi
izazov. Korisnici se tretiraju kao ekskluzivne grupe, a DMK im nudi opsezno
znanje, iskustvo te preporucuje resurse u Hrvatskoj i Jugoisto¢noj Europi.
Izdvaja ih kreativnost u organiziranju i osiguravanju klijentima prilagodenog i
uspjesnog programa. Odnos s klijentima uspostavlja se na personaliziranom
direktnom kontaktu starijih menadzera, odnosno djelatnika s iskustvom. Na
trzistu je DMK prihvacena kao fleksibilan, iskusan partner sa specijalistickim
znanjima.

Strategija distribucije reflektira potrebe ciljnog trzista. U poslovnim
putovanjima raste moc posrednika i specijaliziranih udruzenja koji ujedno
stvaraju i mrezu korisnika usluga koji garantiraju i svjedoce iskustvu rada
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Cijene uvjetuju prihode,

a formiraju se u skladu sa
zahtjevima klijenata i potvrdenim
uslugama. Poslovni segment
korisnika vrlo je heterogen stoga
prihodi variraju od dogadanja

do dogadanja

agencije. Rastom poduzeéa raste i diversifikacija proizvoda sto dodatno
podize razinu ocekivanja kupaca. To iziskuje i stalna preispitivanja postojecih
kanala distribucije. MreZna stranica je informativnog karaktera, upoznaje
zainteresiranog potencijalnog kupca s temeljnim nacelima rada, politikama
i odnosima s klijentima, ali i svjedoCanstvima kvalitete usluge. Medutim,
distribucija putem partnera - posrednika koji ekskluzivno zastupaju DMK
na jednom podrucju doprinosi imidzu (brendu) i reputaciji organizatora.
Upravo takvim pristupom DMK ostvaruje kvalitativni pomak u ponudi te
povecava sigurnost i povjerenje klijenata.

Cijene uvjetuju prihode, a formiraju se u skladu sa zahtjevima klijenata i
potvrdenim uslugama. Poslovni segment korisnika vrlo je heterogen stoga
prihodi variraju od dogadanja do dogadanja. Prati se cjenovna struktura
konkurenata, iako to nije nuzno jedina odrednica utvrdivanja cijena analizirane
DMK. U nadolazec¢im godinama DMK planira povecati broj korisnika, Sto znadi
da planira i povecanje prihoda u istom segmentu: organizaciji skupova,
dogadanja i poticajnih putovanja za poslovne korisnike. Kako portfel]

na svijetu, u cijenu se sve vise ugraduje originalni know-how ove DMK.

DMK zaposljava Cetrdesetak osoba, koji ¢ine uvjezban, multijezi¢ni i iskusni
tim mladih profesionalaca koji su odgovorni za pruzanje inovativnih i
troskovno prihvatljivih usluga, osiguravajuci jedinstven pristup svakom
pojedinom klijentu. Zaposlenici su savjetnici, a ¢esto i potpora i partneri
klijentima.

Kljuéne aktivnosti DMK organizirane su kroz: Meetings & Incentives, Groups
& Cruises odjel, te operativne aktivnosti: transport i logistiku, marketing
te financije i administraciju. Vazan segment u radu je detaljno planiranje
aktivnosti svakog dogadaja, koji uvelike ovisi o destinaciji u kojoj se
aktivnosti odvijaju. Jedna od klju¢nih aktivnosti je permanentna edukacija,
ali i kontrola kvalitete. U stalnoj teznji ka izvrsnosti DMK posjeduje 1SO
9001:2008 certifikat koji DMK usmjerava prema superiornoj kvaliteti usluge.

DMK je ¢lan specijaliziranih udruzenja kao Sto su EUROMIC, SITE, MPI,
ICCA, WORLD OF DMC'S, Sto joj pomoze u pracenju trzisnih trendova,
Sirenju prodajnih kanala i stvaranju imidza iskusne i predane destinacijske
menadzment kompanije. DMK je prepoznata kao lider na regionalnom
trzistu. U kreiranju proizvoda, od vanjskih dobavljaca vazni su im hotelijeri i
turisticki vodici, ali i restorateri, seoska domacinstva, vinari i drugi pruzatelji
turistickih usluga s kojima uspostavljaju dugoro¢ne partnerske odnose
temeljene na povjerenju i kvaliteti usluge, prilagodene lokalnim prilikama.

Najznacajniji troSak poslovanja odnosi se na hotelski smjestaj, te
na zaposlenike. MenadZzment DMK smatra da bi struktura troSkova u
promijenjenim gospodarskim uvjetima okruzenja mogla doZivjeti promjenu.
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DMK KOJA SE BAVI INTERPRETACIJOM
HRVATSKE BASTINE

Cilino trziste DMK jesu klijenti Zeljni autenti¢nog iskustva, pasionirani
ljubitelji povijesti i gastronomije, a zbog kvalitete iskustva koriste usluge
specijalizirane agencije. Korisnici su osobe bolje plateZzne moci, iznad
50 godina starosti, a dolaze uglavnom s americ¢kog trzista. DMK nudi
personaliziranu uslugu individualcima i manjim grupama.

DMK je usmjerena na kvalitetna putovanja obrazovanih turista koji Zele vise
od destinacije. Radi se o DMK koja pruZa iskustveno putovanje Hrvatskom,
upoznajuéi klijenta s Hrvatskom u .najboljem izdanju”: najdragocjenijim
lokalnim obi¢ajima, krajolicima, naslijedenim vrijednostima, materijalnom
i nematerijalnom kulturnom bastinom, najboljim vodi¢ima i uslugom.
Posebna se paznja pridaje kreiranju proizvoda, planiranju putovanja na
nacin da se fokusira na umjetnost dobrog putovanja; cuvstvena iskustva
izvrsne nacionalne kuhinje iza zatvorenih vrata u objektima poznatim samo
dobrim poznavateljima lokalnog podrucja. Vrijednost koju DMK nudi je u
jedinstvenom proizvodu, kojeg nije moguée kopirati i rezervirati putem
drugih DMK u Hrvatskoj, a stvara se tailor-made pristupom s fokusom na
detalje putovanja. DMK kontinuirano istrazuje ponudu izvrsnih iskustava kroz
mrezu prijatelja, obitelji, a sve u svrhu pruzanja jedinstvenog i originalnog
iskustva. Istrazivatka dimenzija prema novim, neobi¢nim, pamtljivim i
autenti¢nim idejama putovanja u ovoj DMK nikada ne prestaju. Dodatnu
vrijednost stvara odgovorno putovanje, kreiranje ponude u okvirima
odrzivog turizma.

DMK ima minimalan broj stalnih klijenata, do 5 %. Stvara odnose s potencijalnim
korisnicima izazivanjem paZznje, pozivanjem na edukaciju o vrijednosti
vrhunskog dozivljaja. Odnos je personaliziran, a rezultat razgovora i sugestija
korisnika je originalan turisticki proizvod - privatna tura. Kako se radi o
malom poduzeéu koje pruza visoko kvalitetnu osobnu uslugu, poznati su po
prilagodbi korisniku, brzom odgovoru na zahtjeve korisnika i 24-satnoj podrsci
za boravka u Hrvatskoj. Jedinstveni odnos s korisnicima istie se i u recenici:
ako snivate putovanje, pisite nam i mi ¢emo Vam ga ostvariti! Maksimalno su
fleksibilni u planiranju i prilagodbi itinerara, diskutiraju o svim i najdetaljnijim
aspektima putovanja, otvoreni su za promjene. Odnosi s korisnicima su
individualizirani, a takav pristup potpomognut je i tehnologijom (Skype). Kod
korisnika poti¢u zelju za dolazak u Hrvatsku, a to ostvaruju komunikacijom
newsletterom prema agentima i prijasnjim gostima.

Glavni kanal distribucije je posrednik kao tzv. relationship manager, iako
znacajno koriste i nove, izravne kanale za komuniciranje: Facebook, Youtube,
blog i dr. DMK osim business to customer (B2C) pristupa, radi i na pruzanju
usluga za busines to business (B2B) korisnike. Do potencijalnih klijenata
dolazi se i ugosc¢ivanjem novinara (uglavnom blogeri), objavljivanjem bloga
i dr. Vlasnik posebno istice usmenu preporuku kao vazan oblik promocije.
Zbog specifiénosti, proizvod nije moguce kupiti online, iako mrezna stranica
osigurava informiranje i nudi opcije ostvarivanja komunikacije.
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DMK koja pruza iskustveno
putovanje Hrvatskom,
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Posebno je zastupljena aktivnost
istrazivanja i pazljivog biranja
najboljih hotela i restorana,
vozila, ekskluzivnih iskustava
(tecajevi kuhanja, branje
maslina, sudjelovanje u lokalnim
tradicionalnim dogadanjima

i dr), ali i iskusnih i znanjem
‘oboruzanih’ turistickih
profesionalaca kako bi osigurali
najvisu razinu usluge

Najveci dio prihoda dolazi od najvaznijeg proizvoda - privatnih tura. Prihodi
se ostvaruju i kroz kvalitetne usluge u nekoliko drugih trzisnih nisa, a to su:
luksuzne vile, usluge ljubiteljima hrane i pi¢a — gastronomadima, ponuda
luksuznih proizvoda Hrvatske kao i luksuzno jedrenje te poticajna putovanja.

DMK stalno zaposljava b osoba, medutim, sagledavajuci sveukupnu podrsku
ostvarenju turistickih proizvoda broj angaziranih osoba raste do 30. Posebno
se radi na edukaciji ljudi, izvrsnom poznavanju ponude i prijenosu iskustva
rada s razli¢itim grupama korisnika. Jedan od klju¢nih resursa je i ured u
Sjevernoj Americi. U kreiranju posebnih doZivljaja DMK smatra da kljuénu
ulogu imaju turisticki vodici, koji se moraju prilagoditi grupi i dinamizirati
odnose unutar grupe. Kvalitetu proizvoda naravno zaokruzuju odabrani
ponuditelji vrhunskih usluga Cime nastaje jedinstven i originalan turisticki
proizvod.

Kljuéna aktivnost DMK je stvaranje jedinstvenog i originalnog turistickog
proizvoda. Posebno je zastupljena aktivnost istrazivanja i pazljivog biranja
najboljih hotela i restorana, vozila, ekskluzivnih iskustava (tec¢ajevi kuhanja,
branje maslina, sudjelovanje u lokalnim tradicionalnim dogadanjima i dr.), ali
i iskusnih i znanjem ‘oboruzanih’ turistickih profesionalaca kako bi osigurali
najvisu razinu usluge. Aktivnost DMK usmjerena je i na odgovorni turizam
Sto ukljucuje sufinanciranje zasticenih podrucja i/ili oCuvanje prirode,
restauraciju kulturne bastine i sl. Aktivnosti su rezultat pasioniranosti i
entuzijazma profesionalaca ukljucenih u rad DMK, a cilj je prvorazredna
usluga i stvaranje oduSevljenja kod klijenata prilagodenim dizajnom
jedinstvenog kreativnog odmora.

DMK je ¢lanica UHPA-e, a od 2013 ¢lan je i PURE LIFE EXPERIENCE, a
usko suraduje s profesionalcima specificnog znanja na kojima temelji i
jedinstvenost vlastitog turistickog proizvoda.

Vazan segment troSkova predstavlja online oglasavanje, troSak rada
iskusnih profesionalaca, ali i odabrane usluge koje tvore turisticki
proizvod. DMK naglaSava da ne prakticira usporedivanje s konkurencijom, s
obzirom da se radi o izvornom, jedinstvenom i originalnom proizvodu. Cijena
se odreduje na osnovi unaprijed definiranih troskova pojedinih turisti¢kih
usluga koje sacinjavaju jedinstveni turisticki proizvod. Kanali prihoda su
pojedinacni klijenti, male grupe ali i poslovni subjekti.



PRIMJERI
PREZENTACIJA
SLOZENIH TURISTICKIH
PROIZVODA

Primjer prezentacije
sloZenog turistickog proizvoda:

Gourmet on Tour:

Amalfi Coast: countryside
Tastes of the Med

TeCaj kuhanja

Ovaj je paket-aranzman izuzetno dobro fokusiran na ciljnu skupinu. Vec pri
samoj prezentaciji proizvoda jasno su diferencirane trzisSne skupine kojima
je namijenjen, a to su obozavatelji dobre hrane i pi¢a, odnosno gurmani
koji su zeljni degustirati vrhunsku hranu uz izvrsna vina. Ujedno pokazuju
dozu znatizelje u otkrivanju recepata za pripremu iznimnih jela, a zeljni su i
opustanja u regiji u kojoj ¢e se osjecati kao pozvani gosti, a ne kao turisti. Ovaj
je specifican proizvod dizajniran za male skupine, $to znaci da se kupnjom
takvoga proizvoda, korisnici svjesno pridruzuju grupi ostalih oboZavatelja
dobre hrane i pica (tzv. foodies). Iz navedenoga je jasno da su potencijali kupci
usluga - skupine prijatelja, parovi, ali i individualni turisti.

Jasna trzisna diferencijacija proizvoda moze se prepoznati u specifi¢nosti
sadrzaja koji se programom nudi. Ta se specificnost oCituje u pomno
osmisljenom itineraru koji korisniku omogucuje ‘stapanje’ s lokalnom
kulturom uz otkrivanje pravog duha regije u koju putuje. To je postignuto na
nacin da se korisniku nudi posjeta specificnim lokalitetima koji odgovaraju
temeljnim idejama kojima je prozet program, a to je autenti¢no iskustvo,
tradicija i edukacija. Stoga se korisniku nudi obilazak lokalne farme sira
mozarella, vinariji kao i mjestascima na obali i u unutrasnjosti regije. Sve je
dodatno obogaceno degustacijom delicija juga ltalije i te€ajevima kuhanja s
dinamic¢nim talijanskim kuharima. Kulinarski tecajevi organizirani su tako da
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Potpuni dozivljaj osiguran je i
odabirom idealnog smjestaja,

pravog mediteranskog utocCista,

vile izgradene davne 1892,
godine sa svega 12 soba.
Obnovom vile saCuvani su
pomno odabrani antikviteti i
oslikana keramika jos iz doba
izgradnje vile

korisnici mogu brzo i jednostavno shvatiti tajnu pripreme ukusnih i tipicnih
jela talijanskog juga.

Potpuni dozivljaj osiguran je i odabirom idealnog smjestaja, pravog
mediteranskog utocista, vile izgradene davne 1892. godine sa svega 12 soba.
Obnovom vile sacuvani su pomno odabrani antikviteti i oslikana keramika
jos iz doba izgradnje vile. Valja spomenuti da proizvod povezuje razliCite
resurse regije juga ltalije koji obiluje iznimnim krajolicima, fascinantnim
spomenicima iz grckog i rimskog razdoblja s pravim obiljem dozZivljaja za
suvremene gurmane kojima je proizvod namijenjen. Za realizaciju proizvoda
vazan je ljudski faktor u organizaciji kreativnog dijela programa, a
posebice uizvodenju kulinarskih tec¢ajeva koje izvode kuhari s dugogodiSnjim
iskustvom. Jednako tako je vazan prostor u kojem se tecCajevi odrzavaju u
smislu opée atraktivnosti resursne osnove.

Opisani je program namijenjen nepoznatom kupcu, unaprijed su definirani
datumi polaska, vrlo je precizno opisan cjelokupan itinerar, vrsta i kategorija
smjestaja, a potencijalni su korisnici upoznati i s kuharima koji izvode
radionice u destinaciji. S obzirom da se program moze provesti na bazi 4
i 6 nocenja, izdvojeni su polasci za one koji zele kraci boravak od onih koji
Zele duzi boravak. No, potrebno je istaknuti da program moze biti prilagoden
i manjim grupama koje, uz iskazivanje svojih posebnih Zelja i interesa,
mogu utjecati na modifikaciju definiranog programa. Isto je i naznaceno u
samoj prezentaciji programa, pri dnu detaljno prikazanog itinerara, ali i kroz
pozivanje potencijalnih korisnika na iznoSenje vlastitih ideja koje se mogu
iskoristiti u kreiranju programa na zahtjev poznatog kupca. Program se ne
moze kupiti direktno online, ali se organizatorima moZe uputiti e-poruka,
poslati zahtjev za uzvracanjem poziva ili direktno nazvati urede organizatora
u predloZeno vrijeme.

Sagledavajuci pojedine elemente predstavljanja ovoga proizvoda, moguce
je zakljuciti sljedece.

e Naslov proizvoda sadrzi poveznicu na glavni motiv putovanja. Rijec
.okusi” indikativna je i dovoljno, a istodobno i malo otkriva, Sto
automatski poti¢e potencijalnog klijenta na daljnje istrazivanje i
motivira ga na detaljnije pregledavanje sadrzaja nudenog programa.

e Uvodni opis apsolutno odasilje pozitivne vibracije, stvara ocekivanja i
pozitivne emocije.

e Detaljni opis odgovara onome Sto potencijalni klijent oéekuje, a to
znaci da sadrzi popis aktivnosti (kulinarski tecajevi) i atrakcije koje se
posjecuju, a one apsolutno koreliraju s motivom putovanja.

e Iznesen je i raspored sadrzaja i svih aktivnosti (itinerar), kao i tehnicki
elementi same realizacije proizvoda.

e Navode se i sve dodatne informacije koje potencijalnom klijentu mogu
biti korisne (primjerice model modifikacije programa).
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e Pojasnjene su i mogucnosti kupnje proizvoda navodenjem potencijalnog
klijenta na direktno obracanje organizatoru na navedenu adresu ili broj
telefona. Jednako tako, klijent je u mogucénosti ostaviti poruku i traziti
povratni poziv od strane organizatora putovanja.

e Posebno zanimljiva je i mreZna sekcija s dosadasnjim recenzijama
ovoga programa Sto odgovara zahtjevima suvremenih klijenata.

e [staknute su i poveznice na drustvene mreze Sto predstavlja i dodatni
oblik promocije.

S obzirom da se radi o proizvodu upuéenom primarno nepoznatom kupcu,
istaknuta je cijena aranzmana. Cijena varira u odnosu na sezonu pa je cijena
niza u predsezoniipostsezoni (ozujak, travanj, listopad i studeni), a via uvrhu
sezone (svibanj - rujan). S obzirom da se klijentima nudi moguénost smjestaja
u ekskluzivnijim smjestajnim jedinicama u definiranom smjestajnom objektu
(poput Penthouse ili Junior Suite-a), naznacene su i nadoplate za smjestaj
u takvim smijestajnim jedinicama. Detaljno je naznaceno Sto sve cijena
ukljucuje. U slucaju modifikacija proizvoda prema zahtjevima poznatog
kupca, o cijeni se mora pregovarati s organizatorom.

|zvor:

Gourmet On Tour. Preuzeto s: http://www.gourmetontour.com/package.
php?colD=1&pcklD=45&v=0verview (5.9.2013.)
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Kreirani proizvod temelji se na
kljucnim atrakcijama regija koje
obuhvaca. On predstavlja idealan
spoj vina, iznimnog kulinarskog
iskustva i dozivljaja kulture.

Za realizaciju ovoga proizvoda
najvazniji je ljudski faktor,
posebice u organizaciji i provedbi
kreativnog dijela programa

Primjer prezentacije
sloZzenog turistickog proizvoda:

French Wine Explorers:
Great Estates of
Champagne & Burgundy
Vinska tura

Ovaj je paket-aranzman dobro fokusiran na ciljnu skupinu. Vec iz prvih nekoliko
reenica uvodnog teksta moze se identificirati ciljna skupina korisnika, a to
su ljubitelji vrhunskih francuskih vina. Oni u njima Zele uzivati uz delicije
spravljene u vodecdim restoranima i boraviti u prvorazrednim smjestajnim
kapacitetima. Ovaj je proizvod osmislien za manje grupe korisnika kao i
parove visih plateznih moguc¢nosti, te VIP klijente. Radi se o grupama od 2
do 6 korisnika kako bi se osigurala visokokvalitetna i visokopersonalizirana

usluga. Za vedi broj korisnika potrebno je uputiti poseban upit organizatoru.

Jasna trzisna diferencijacija proizvoda moze se prepoznati u specifiénosti
sadrzaja koji se programom nudi, a to je autenti¢no luksuzno iskustvo. Ta
se specificnost ocituje u pomno osmisljenom itineraru koji korisniku nudi
jedinstveni doZivljaj regije Champagne uz superiorno iskustvo degustacije
(i legendarne Vosne Romanée, Chambertini i Meursault). Itinerar je obogaden
otkrivanjem bogatstava kulturne bastine regije, a ukljucuje obroke iskljucivo
u vrhunskim restoranima. Program je usmjeren na stvaranje autenti¢nog
iskustva korisnika, a temelji se na poznavanju najboljih imanja, vinogradara,
vodica i hotela.

Kreirani proizvod temelji se na kljuénim atrakcijama regija koje obuhvaca.
On predstavlja idealan spoj vina, iznimnog kulinarskog iskustva i doZivljaja
kulture. Za realizaciju ovoga proizvoda najvazniji je ljudski faktor, posebice
u organizaciji i provedbi kreativnog dijela programa. Ipak, valja priznati da
snaga brenda vinskih regija Champagne i Burgundije doprinosi njegovoj
atraktivnosti. Sveukupno valja istaknuti odli¢nu povezanost obiljezja prostora
i atrakcijske osnove regija u kojima se program odvija s glavnim motivom
putovanja korisnika.

Opisani je program primarno namijenjen poznatom gostu, buduci da nisu
unaprijed definirani datumi polaska. Ipak, vrlo je precizno opisan cjelokupan
itinerar, vrsta i kategorija smjestaja, a potencijalni korisnici su upoznati i s
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imanjima koja se posjecuju, vinarijama i restoranima. Program je osmisljen
na bazi 5 nocenja. Predstavljen je u vrlo visokoj razini dovrsenosti tako da se
vec definiranjem datuma putovanja lako moze pretvoriti u konac¢an program
putovanja. Medutim, organizator polazi od ideje da se svakoj posebnoj Zelja
klijenta treba udovoljiti, a Sto moZe rezultirati i modifikacijom unaprijed
osmisljenog programa iskljucivo na zahtjev poznatog gosta.

Program se ne moZe kupiti direktno online, ali se organizatorima moze
uputiti e-poruka ili nazvati osoblje organizatora. |z konteksta prezentacije
programa moze se zakljuciti da ovaj program nije namijenjen prodaji putem
posrednika. Medutim, op¢enito gledajuci, moguce je da se kao kupci programa
pojavljuju turisticke agencije posrednici i manji turoperatori specijalisti uz
odgovaraju¢e modifikacije programa. Tim kanalom organizatori programa
mogu doci i do korisnika do kojih bi puno teZze mogli sami pristupiti. Naime,
turisticke agencije i manji turoperatori specijalisti mogu ipak racunati na
svoje postojece klijente kao potencijalne korisnike takvih programa.

Sagledavajuci pojedine elemente predstavljanja ovoga proizvoda moguce je
zakljuciti sljedece.

e Naslov proizvoda sasvim otvoreno upucuje na glavni motiv putovanja,
a to je istrazivanje francuskih vina. Naslov programa ¢ine dva dijela.
U prvom se jasno upucuje na motiv vezan uz istrazivanje, a drugi dio
jasno i precizno potencijalnog korisnika uvodi u geografski prostor u
kojem se program odvija.

e Uvodni opis apsolutno odasilje motivirajuce vibracije, stvara ocekivanja
i pozitivne emocije.

e Detaljni opis odgovara onome Sto potencijalni klijent oéekuje, a to
znaci da sadrzi popis aktivnosti i atrakcija koje se posjecuju, a one su
usuglasene s motivom putovanja. Sadrzaj je prezentiran kao opsezan
letak u pdf formatu.

e Iznesen je i raspored sadrzaja i aktivnosti (itinerar), kao i tehnicki
elementi same realizacije proizvoda.

e Navode se i sve dodatne informacije koje potencijalnom klijentu mogu
biti korisne (primjerice nacin modifikacije programa).

e Pojasnjene su i mogucnosti kupovine proizvoda navodenjem
potencijalnog klijenta na direktno obracanje organizatoru na navedenu
e-adresu ili broj telefona.

e Posebno je zanimljiv nacin prezentiranja iskustava prijasnjih korisnika
ovoga programa putem fotografija, a Sto korelira sa zahtjevima
suvremenih klijenata.

lako seradioproizvodunamijenjenom primarno poznatom kupcu, a prezentacija
je podloga za prodajne pregovore, istaknuta je precizna cijena aranZmana.
Jasno je naglaseno da navedena ponuda ovisi o stvarnoj dostupnosti potrebnih
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kapaciteta, pa je jasno da to nije konacna i obvezujuca ponuda uobicajena
za nepoznate kupce. Osim toga, naglaseno je da se u sluc¢aju modifikacije
programa o cijeni mora posebno pregovarati s organizatorom. Cijena varira
u odnosu na broj korisnika, pa se diferencira cijena za 2, 4 ili 6 korisnika. Za
vece grupe, trazi se iskljucivo direktan kontakt organizatora kako bi se dobila
informacija o cijeni. Detaljno je naznaceno Sto sve cijena ukljucuje. Vrijednost
ovoga programa je vrlo visoka pa se u ovom slu¢aju moze zakljuciti da cijena
i nije toliko bitan faktor jer i sama potraznja za ovom vrstom proizvoda nije
cjenovno jako elasti¢na.

|zvor:

French Wine Explorers. Preuzeto s: http://wine-tours-france.com/pdf/6_Day_
Champagne_and_Burgundy_Great_Estates.pdf (5.9.2013.)
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Primjer prezentacije
slozenog turistickog proizvoda:

Exodus:

Trins:

The Austrian Tyrol
Planinarski paket-aranzman

Paket-aranZzman je vrlo dobro fokusiran na ciljnu skupinu kojoj je namijenjen.
Jasnojeidentificirana trzisna skupina kojoj je namijenjen, a to su osobe (iznad
16 godina) koje zanima aktivni odmor u planinama. Grupe su male velicine,
od 7 do 18 osoba jer se na taj nacin stjece bolje iskustvo za sve, korisnici
provode viSe vremena u interakciji s vodicem, manje je ¢ekanja i smanjen
je utjecaj na zajednicu i okoli$ koji se posjecuje. Svaka grupa je sastavljena
od osoba koje dijele iste vrijednosti. Program je ponuden parovima, manjim
grupama, ali i pojedinacnim korisnicima koji se priklju¢uju grupi.

Jasna trzisna diferencijacija proizvoda moze se prepoznati u specifiénosti
sadrzaja koje program nudi. Naglasak programa je na dozivljaju boravka u
planinskom okruzenju tijekom kojeg se pruza spektakularan panoramski
pogled na okolne prirodne ljepote. Jedinstven doZivljaj postize se na
nacin da se korisniku nude pomno osmisljeni planinarski izleti razlicite
zahtjevnosti. Rute obuhvacaju obilazak planinskih koliba, slikovitih jezera i
uspone na obliznje grebene i vrhove odakle se pruzaju spektakularni pogledi
na alpske vrhunce austrijskog Tirola.

Smjestaj je osiguran u ugodnom obiteljskom hotelu Wienerhof, koji je
dio Tiroler Wirthaus (Udruge tradicionalnih tirolskih restorana), a nudi i
fantasticne specijalitete tirolske kuhinje pripremljene od svjezih domacih
proizvoda. Osim planinarskih dozivljaja, istaknut je i gastronomski element
ponude. U tjednima u kojima se nudi posebni gurmanski doZivljaj (,Gourmet
Weeks") veCere obuhvacaju po pet sljedova internacionalne i tirolske kuhinje
ukljuCujuéi poznate knedle (Knodel) i przeni krumpir (Grostl). Osim hotela koji
je usmjeren na nabavu proizvoda poznatog porijekla iz lokalnog okruzenja,
cijeli aranzman je maksimalno vezan za javni prijevoz kako bi se smanjila
emisija ugljicnog dioksida.

Specijalizirani pristup u kreiranju ponude pruza i moguénost kontinuiranog
obogacivanja sadrzaja prema potrebama ciljne skupine. Inovativnost
proizvoda je izrazena viSe u pristupu organizaciji aranzmana negoli u
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Rute obuhvacaju obilazak
planinskih koliba, slikovitih
jezera i uspone na obliznje
grebene i vrhove odakle se
pruzaju spektakularni pogledi
na alpske vrhunce austrijskog
Tirola.

sadrzaju. Jasna distinkcija ruta u ovisnosti o fizickoj sposobnosti korisnika
programa (tzv. B i C stupanj tezine) izrazito je dobro rjesenje, a inovativnu
komponentu proizvodu dodaje i opredijeljenost k drustvenoj odgovornosti.
Lijep planinski krajolik, atraktivna tirolska sela i bogata tradicionalna kuhinja,
osnova su konkurentske prednosti ove austrijske regije, ¢ime se ona
savrseno povezuje s osnovnim motivom putovanja.

Opisana ponuda namijenjena je nepoznatom korisniku, s obzirom da su
unaprijed definirani datumi tura, precizno je opisan cjelokupan itinerar, vrsta
smjestaja, a potencijalni korisnici su precizno upoznati i s lokacijama koje
¢e posjetiti. Program je osmisljen na bazi 7 noc¢enja, s uklju¢enim doruc¢kom
i veCerom svih dana boravka. Razli¢ite planinarske rute predvidene su u
sredisnjih b dana programa (centre-based walking), a do nadmorske visine
maksimalno 2717 m. Zbog mogucnosti zahvacanja parova kod kojih samo
jedna osoba planinari, postoji moguénost alternativnih sadrzaja u hotelu i/
iliizleti u Innsbruck.

Ovaj program na trzistu nudi jedan od renomiranih britanskih turoperatora
specijalista za aktivni odmor u malim grupama. Distribucija je organizirana
kao direktna prodaja putem interneta — informativni dio mreznih stranica
izravno vodi na mogucénost bukiranja i placanja u realnom vremenu. Medutim,
organizatoru je moguce uputiti e-poruku i telefonski poziv (vlastiti B2C sustav)
radi dodatnih pitanja. Organizator prodaje program u nekoliko zemalja
i putem partnerskih turistickih agencija posrednika (B2B sustav, popis
agencija-posrednika nalazi se na sluzbenoj mreznoj stranici organizatora).

Sagledavajudi pojedine elemente predstavljanja ovoga proizvoda mogucde je
zakljuciti sljedece.

e Naslov proizvoda ne sadrzi poveznicu na glavni motiv putovanja.
No, s obzirom da se radi o organizatoru koji se bavi prvenstveno
organiziranjem programa aktivnog odmora, taj naglasak nije presudan.
Tome pridonosi i geografsko odredenje u naslovu koje jasno definira
planinsko okruzenje turisticke destinacije.

e Uvodni opis apsolutno odasilje poziv na sudjelovanje, stvara ocekivanja
i pozitivne emocije navodedi potencijalnog korisnika na daljnje
istrazivanje. Paznju potencijalnog korisnika trebaju privuc¢i pomno
odabrane kljucne rijeci koje asociraju na regiju i dozivljaj, te aktivnosti
kojima program obiluje.

e Detaljan opis odgovara onome Sto potencijalni klijent o¢ekuje, a to
znaci da sadrzi precizan popis aktivnosti i atrakcija koje su u skladu s
motivom putovanja. Osim na mreznoj stranici detaljniji opis moze se
preuzeti u pdf formatu.

e Prikazan je i raspored sadrzaja i aktivnosti (itinerar) uz jasnu poveznicu
na geografski prikaz (mapu) podrucja koja se obilaze.

e Navode se i dodatne informacije koje potencijalnom klijentu mogu biti
korisne (savjeti za putovanja, galerija slika).
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e Pojasnjene su i mogucnosti kupnje proizvoda navodenjem potencijalnog
klijenta na direktno obracanje organizatoru na navedenu e-adresu ili
broj telefona. Omoguéena je i direktna online kupnja ovoga proizvoda.
Posebno su naglaseni i termini za koje je siguran polazak jer su
formirane grupe, oni termini kod kojih je vrlo malo slobodnih mjesta,
oni koji su vec¢ zatvoreni jer su prodani ili je pak vec jasno da se nece
realizirati zbog nedovoljnog broja prijavijenih. Na taj se nacin kupcu
zorno prikazuje kakvo je trenutno stanje i koje sumu mogucnosti na
raspolaganju.

e Posebno su zanimljivi i isjecci dosadasnjih recenzija prijasnjih korisnika
ovoga programa $to je korisna informacija, ali se nudi i izravan pristup
forumu, blogu i video isjeCcima vezanima uz ponudu.

e [staknute su i poveznice na drustvene mreze Sto predstavlja i dodatni
oblik promocije (Google+, Facebook).

e Ponudena je moguc¢nost dijeljenja sadrzaja stranice s informacijama,
obiljeZzavanje i dodavanje na listu Zelja, uklju€ujuci i online chat s
konzultantom putovanja, ali i narucivanje tiskane brosure za listanje.

S obzirom da se radi o proizvodu namijenjenom primarno nepoznatom kupcu,
istaknuta je cijena aranzmana. Cijena varira ovisno o terminima polaska,
ali zbog usmijerenosti prema malim grupama i visokoj vrijednosti sadrzaja
jasno je da cijena nije klju¢ni faktor odabira jer se ponuda usmjerava prema
kupcima koji su cjenovno manje osjetljivi. Detaljno je naznaceno Sto je
sve uklju¢eno u cijenu, buduc¢i da je program ponuden u obliku obvezujuce
ponude.

lzvor:

Exodus. Preuzeto s: http://www.exodus.co.uk/holidays/tet/overview (5.9.2013.)
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Program koji spaja uzivanje

u prirodi, aktivnom odmoru

uz dnevnu voznju biciklom

od 10 do 45 km po ravnim i
dobro oznacenim biciklistickim
stazama. Kombinira otkrivanje
kulturne bastine i degustacije
tradicionalno proizvedenih
prehrambenih proizvoda

u unutrasnjosti Belgije i
Nizozemske
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Primjer prezentacije
sloZzenog turistickog proizvoda:

Utracs:

Brussels to Amsterdam
Cycle

Biciklisticka tura

Ova je tura vrlo precizno fokusirana na ciljnu skupinu kojoj je namijenjena, a
to su ljubitelji aktivnog odmora i voznje biciklom. Oni mogu biti pasionirani
zaljubljenici u biciklisti¢ke ture, ali i poCetnici. Program se izvodi za grupe od
minimalno 20, a maksimalno 36 biciklista. Zbog toga ovakva tura moze biti
zanimljiva ¢lanovima hiciklistickih drustava, skupinama prijatelja - amatera,
obiteljima i svima ostali u fizickoj kondiciji koja udovoljava definiranim
standardima rute.

Trzisna je diferencijacija proizvoda jasna, a oCituje se u pomno odabranom
i uskladenom programu pogodnom za ljubitelje aktivhog i ekoodmora.
Itinerer je vrlo kreativan i inovativan, gotovo all-inclusive program koji spaja
uzivanje u prirodi, aktivnom odmoru uz dnevnu voznju biciklom od 10 do 45
km po ravnim i dobro oznacenim biciklistickim stazama. Program kombinira
otkrivanje kulturne bastine i degustacije tradicionalno proizvedenih
prehrambenih proizvoda u unutrasnjosti Belgije i Nizozemske. Posebno
je zanimljivo Sto je smjestaj biciklistima osiguran na tzv. Holandskom
teretnom brodu (Holland, Zeeland i Tijgeest barge), odnosno jedrenjacima
kategoriziranima sa 4 ili 4+ zvjezdice koji mogu primiti od 18 do 27 putnika.

Program se odvija vec¢im dijelom u Nizozemskoj i manjim dijelom u Belgiji.
Nizozemska se ¢esto spominje kao najbolja zemlja za biciklisticke programe.
I sami Nizozemci jako vole voznju biciklom. Zbog toga Nizozemska raspolaze
s razvijenom mrezom biciklistickih staza (vise od 1000 obiljeZenih i uredenih
biciklistickih staza) i osiguranim mjestima za pohranu bicikala. To dodaje na
vrijednosti realizaciji ovoga programa u Nizozemskoj i Belgiji.

Opisani je program prezentiran kao ponuda nepoznatom kupcu. Program
se izvodi viSe puta godisnje, a zanimljivo je Sto svaki puta pocinje na mjestu
okoncanja rute (dakle, ili u Amsterdamu ili u Brusselsu). To¢no su definirani
datumi polaska. Organizatori mogu sliéni program realizirati i za poznate
kupce koji Zele posebno kreiran program, ali to zahtjeva direktno obracanje
i dogovor s organizatorom. Tada se mogu modificirati rute prema tjelesnoj



PRIMJERI PREZENTACIJA SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA 189

kondiciji i potrebama korisnika. Organizator istie svoj personalizirani
pristup korisnicima, a Sto potvrduje i slogan: .Explore the world in your way".

Program se moze kupiti direktno online na mreznim stranicamaorganizatora
ili slanjem popunjenog rezervacijskog obrasca organizatoru. U procesu
online bukinga organizatori upozoravaju kupce da je rezervacija prihvaéena
tek po pisanoj potvrdi organizatora, a ne ¢inom plaéanja. Rezervacijski
obrazac moze se pronaci i na pozadini kataloga organizatora ili se moze
preuzeti s mrezne stranice organizatora. Taj je formular moguce poslati
organizatoru putem faksa ili postom. Plac¢anje se vrsi putem kreditne kartice
ili Cekova, a posebno se zaraCunava trosak plac¢anja kreditnom karticom.

lako to iz konteksta prezentiranog programa nije vidljivo, vjerojatno je
da organizator ima i suradnju s posrednicima, a kako bi proSirio opseg
potencijalnih kupaca. Tim kanalom mogu dosegnuti do kupaca do kojih bi
eventualno puno teze mogli do¢i sami. Jednako tako, za pretpostaviti je da su
organizatori uspostavilii direktnu suradnju s potencijalnim ,institucionalnim”
korisnicima biciklisti¢kih programa temeljem prethodne analize trzista. Tako
se vjerojatno direktno obracaju biciklistickim klubovima.

Sagledavajudi pojedine elemente predstavljanja ovoga proizvoda mogucde je
zakljuciti sljedece.

e Naslov proizvoda povezan je s glavnim motivom putovanja. Naslov je
vrlo jednostavan i istodobno sadrzi definirano geografsko podruéje u
kojoj se izvodi i naziv aktivnosti.

e Uvodni opis je poticajan, stvara ocekivanja i pozitivne emocije. U njemu
su istaknuti bitni elementi koji potencijalnog korisnika motiviraju na
potragu za viSe informacija.

e Detaljni opis odgovara onome Sto potencijalni klijent o¢ekuje, a to
znaci da sadrzi popis svih aktivnosti (biciklistickih ruta, mjesta koja se
obilaze, lokalnih specijaliteta), a one apsolutno koreliraju s motivom
putovanja. Navedene su i posebnosti programa u smislu koristenja
vlaka i smjestaja na tradicionalnim teretnim brodovima.

e Prikazan je skraceni itinerar, ali se vrlo detaljan raspored sadrzaja i
aktivnosti kao i tehnicki elementi realizacije programa preuzimaju u
obliku opseZnog letka u pdf formatu. U njemu su navedene i brojne
dodatne informacije koje potencijalnom klijentu mogu biti korisne.

e Pojasnjene su i mogucnosti kupnje proizvoda navodenjem potencijalnog
klijenta na direktno obracanje organizatoru putem mreznih stranica ili
slanjem rezervacijskog obrasca putem faksa ili postom. Klijenta se ne
navodi na telefonsko stupanje u kontakt s organizatorom, mada se na
mreznim stranicama nalaze i svi ostali kontakt podaci organizatora.

e Postoje posebne mrezne sekcije s recenzijama dosadasnjih korisnika.

e |staknute su poveznice na drustvene mreze (Facebook, Twitter,
YouTube).

Detaljni opis odgovara onome
sto potencijalni klijent ocekuje,
a to znaci da sadrzi popis

svih aktivnosti (biciklistickih
ruta, mjesta koja se obilaze,
lokalnih specijaliteta), a one
apsolutno koreliraju s motivom
putovanja. Navedene su |
posebnosti programa u smislu
koristenja vlaka i smjestaja

na tradicionalnim teretnim
brodovima.
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e Pozivaju se korisnici na primanje newsletter-a sa svim najsvjezijim
informacijama i na prosljedivanje sadrzaja poznanicima i prijateljima.

S obzirom da se radi o proizvodu upuéenom primarno nepoznatom kupcu,
istaknuta je fiksna cijena aranZmana u dvokrevetnoj kabini i doplata
za ‘single use’. Jasno je naznaceno Sto je sve ukljuceno u cijenu, te Sto
eventualno moze biti dodatni trosak za korisnika programa. Cijena je ista za
sve objavljene termine. Kupci na koje je usmjerena ova ponuda nisu izrazito
cjenovno osjetljivi, ali ih privlace originalne ideje i vrijednost za novac. Zato
organizatori pozivaju potencijalne korisnike na usporedbe cijena s ostalim
slicnim programima. U slu¢aju modifikacija proizvoda prema zahtjevima
poznatog kupca, o cijeni se mora pregovarati s organizatorom.

|zvor:

Utracks. Preuzeto s: http://www.utracks.com/utuk/index.
php?section=trips&id=140518 (5.9.2013.)
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Primjer prezentacije
slozenog turistickog proizvoda:

Pandion Wild Tours:

Birds of Dobrudza

Pelican Birding Lodge Tour
Tura s promatranjem ptica

Ova je tura izuzetno dobro fokusirana na ciljnu skupinu. Namijenjena je
ljubiteljima prirode, ili sasvim precizno, skupini promatraca ptica. Realizira
se u vrlo malim grupama od b do 15 osoba ili kao individualizirani program
po narudzbi za 2 - 4 osobe. Na kupnju ovakvoga proizvoda moze se odluditi
manja skupina ljubitelja prirode i promatraca ptica i individualni korisnici
programa.

TrzisSna diferencijacija proizvoda je potrebna zbog fokusa na izrazito
usku trziSnu niSu. Zbog toga je osmisljen itinerar koji vrlo specifi¢no
udovoljava potrebama i Zeljama ciljne skupine. Program od osam dana nudi
promatracima ptica boravak u ,Domu promatraca pelikana" koji je izgraden u
autenticnom arhitektonskom stilu. Svakoga dana predvideno je promatranje
odredenih vrsta ptica na razli¢itim mjestima u regiji. Program je fokusiran na
aktivnost promatranja ptica uz smjestaj u objektu koji je specificno tematski
prilagoden korisnicima. DoZivljaj korisnika gradi se kroz spoj netaknute
prirode, tiSine i spokojstva, tople bugarske gostoljubivosti i aktivnog odmora

na otvorenome (promatranje ptica).

Program se odvija u Bugarskoj, u selu Vetren, u blizini grada Silistra koji je
svega dva kilometra udaljen od Dunava i u blizini jezera Srebarna, prirodnog
rezervata pod zastitom UNESCO-a. Upravo ovo podrucje privia¢i mnostvo
razli¢itih vrsta ptica kroz cijelu godinu. Rije¢ je o prostoru vrlo bogate
ornitofaune, a sto je vrlo vazno za uspjesno kreiranje i plasman ovako
specifitnog proizvoda na trziste. lako je ovaj program prostorno uvjetovan

atrakcijskom osnovom, kompetentan vodic koji je dobar poznavatelj okoline i
pti¢jih vrsta vrlo je vazan za uspjeSnu realizaciju programa.

Opisani je program namijenjen nepoznatom kupcu. Program se u pravilu
izvodi samo jednom ili dva puta godiSnje i unaprijed su definirani datumi
polaska. Za male grupe organizatori mogu program ponuditi i poznatom
kupcu koji Zeli posebno kreiran program. Prezentirani program na internetu
zajedno s brosurom koja se moze preuzeti u pdf formatu sadrze elemente
obvezujuc¢e ponude pa ga je stoga moguce bukirati putem odgovarajuceg
obrasca za upite.

Iz konteksta prezentacije programa nije izravno vidljivo da se prodaje
putem posrednika, ali nije isklju¢eno da im organizator odobrava proviziju
za prodane aranzmane. Za pretpostaviti je da su organizatori uspostavili i
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Program se odvija u Bugarskoj,

u selu Vetren, u blizini grada
Silistra koji je svega dva
kilometra udaljen od Dunava

i ublizini jezera Srebarna,
prirodnog rezervata pod zastitom
UNESCO-a. Upravo ovo podrudje
privla¢i mnostvo razli¢itih vrsta
ptica kroz cijelu godinu. Rije¢ je o
prostoru vrlo bogate ornitofaune

direktnu suradnju s potencijalnim ,institucionalnim” korisnicima programa
promatranja ptica temeljem prethodne analize trziSta. Tako se vjerojatno
direktno obracaju klubovima promatraca ptica.

Sagledavajudi pojedine elemente predstavljanja ovoga proizvoda mogucde je
zakljuciti sljedece.

e Naslov proizvoda sadrZi poveznicu na glavni motiv putovanja. Naslov
je vrlo jednostavan i kratak (,Birds of Dobrudza"), ali i vrlo indikativan i
precizan jer obuhvaca glavni motiv (ptice) i geografsku lokaciju (regija
Dobrudza).

e Uvodni opis nije previse emotivno slozen, ali je vrlo prakti¢an ¢ime
stvara oCekivanja ciljne skupine. Naime, naglasak je na popisivanju svih
bitnih vrsta ptica koje se mogu vidjeti. Posebno je vazna naznaka da se
na ovom podrucju mogu vidjeti istovremeno neke mediteranske vrste
istodobno s onima iz dalekog Sibira.

e Detaljni opis odgovara motivu putovanja odnosno onome $to
potencijalni klijent ocekuje, a to znaci da sadrzi popis aktivnosti
(podrucja promatranja ptica uz jasnu specifikaciju vrsta ptica).

e Iznesen je i vrlo detaljan raspored sadrzaja i aktivnosti (itinerar),
kao i tehnicki elementi same realizacije proizvoda.

e Navode se i sve dodatne informacije koje potencijalnom klijentu mogu
biti korisne (primjerice informacije o ocekivanim temperaturama,
sugestije o odjedi i ostale korisne informacije).

e Pojasnjene su i mogucnosti kupnje proizvoda navodenjem potencijalnog
klijenta na direktno obracanje organizatoru slanjem upita kroz kreirani
obrazac na mreznoj stranici organizatora. Klijenta se ne navodi na
telefonsko stupanje u kontakt s organizatorom, mada se na mreznim
stranicama nalaze i svi ostali kontakt podaci organizatora.

e |staknute su i poveznice na drustvene mreze sto predstavlja i dodatni
oblik promocije (Google+, Facebook, Twitter).

S obzirom da se radi o proizvodu namijenjenom primarno nepoznatom kupcu,
istaknuta je konacna cijena aranzmana. Cijena varira u odnosu na veli¢inu
grupe, pa se razlikuje cijena za grupe od 5 do 15 (plus pratitelj) i manje
grupe, do 4 korisnika (plus pratitelj). Jasno je naznaceno $to je sve ukljuceno
u cijenu, te Sto eventualno moze biti dodatni troSak za korisnika programa. U
slu¢aju modifikacija proizvoda prema zahtjevima poznatog kupca, o cijeni se
mora pregovarati s organizatorom. Proizvod je visoke dodane vrijednosti Sto
znaci da cijena nije najbitniji faktor za odluku o kupniji.

|zvor:

Pandion wild tours. Preuzeto s: http://www.birdwatchingholidays.com/tours/28-
birds-of-dobrudza?tab=prices (5.9.2013.)



PRIMJERI PREZENTACIJA SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA

Primjer prezentacije
sloZzenog turistickog proizvoda:

Sunvil:

Painting Holidays in Greece
Painting in Ikaria

Slikarski odmor

Ovaj je paket-aranzman precizno fokusiran na ciljnu skupinu. Program je
namijenjen slikarima amaterima i pocetnicima bilo koje Zivotne dobi. Svi
oni tijekom programa dobivaju poduku profesionalnih slikara, prakticki
‘jedan-na-jedan’. Program se izvodi s izrazito malim skupinama, a moze se
izvoditi i ako se na njega prijavi samo jedna osoba. Shodno tomu, pogodan
je za parove, individualne korisnike i manje grupe ljubitelja slikarstva i
kreativnih umjetnosti opéenito.

Trzisna je diferencijacija proizvoda jasna, a oCituje se u pomno odabranom
i uskladenom programu pogodnom za ljubitelje slikarstva i one koji Zele
nauciti slikati. Program se zapravo sastoji od slikarskih radionica u trajanju
od 3 do 4 sata, a ukupno se izvodi b radionica. Umjetnici vode sudionike
do najboljih mjesta za slikanje. Grcka je svakako destinacija u kojoj takvih
mjesta ne nedostaje. Zbog intenziteta sunceve svjetlosti, bogatstva boja i
ostalih poZeljnih uvjeta za slikanje Grcka je svakako veé poznata slikarima
amaterima i profesionalcima.

Opisani je program namijenjen nepoznatom kupcu. Program se izvodi vise
puta godiSnje uz definirane datume polaska. Program je mogucée modificirati
u kontaktu s organizatorom, ali i u dogovoru s umjetnikom koji vodi radionicu.
Vazno je naglasiti da se program slikanja napla¢uje kao dodatak redovnom
boravku u smjestajnim objektima koje na lkariji organizator putovanja ima
na raspolaganju za redovni program odmora. Organizator na svojoj mreznoj
stranici nudi i poveznicu s mreznom stranicom slikara koji realizira radionice.

Program nudi turoperator registriran u Velikoj Britaniji. Nije mogu¢ direktni
online buking, ali se online moze provjeriti dostupnost prema utvrdenim
datumima polaska. Organizator poziva kupce na direktno obracanje
ispunjavanjem rezervacijskog obrasca ili telefonskim pozivom. Cini se da
je ponuda slikarskih radionica razvijena kao dio aktivnosti na diversifikaciji
proizvoda organizatora putovanja jer na sli¢an nacin nudi i druge programe
posebnih interesa u suradnji s razli¢itim stru¢njacima.

Sagledavajuéi pojedine elemente predstavljanja ovoga proizvoda mogude je
zakljuciti sljedece.
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Trzisna je diferencijacija
proizvoda jasna, a oCituje se u
pomno odabranom i uskladenom
programu pogodnom za ljubitelje
slikarstva i one koji Zele nauciti
slikati. Program se zapravo
sastoji od slikarskih radionica u
trajanju od 3 do 4 sata
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Umijetnici vode sudionike do
najboljih mjesta za slikanje.
Grcka je svakako destinacija u
kojoj takvih mjesta ne nedostaje.
Zbog intenziteta sunceve
svjetlosti, bogatstva boja i ostalih
pozeljnih uvjeta za slikanje Gréka
je svakako vec¢ poznata slikarima
amaterima i profesionalcima.

e Naslov proizvoda sadrzi poveznicu na glavni motiv putovanja. Naslov
je vrlo jednostavan i kratak (,Painting Holidays in Greece"), ali i vrlo
indikativan i precizan jer sadrZi i geografsku odrednicu destinacije.

e Uvodni opis odasilje jasan poziv za sudjelovanje u aktivnosti i stvara
pozitivne emocije o destinaciji. U njemu se istiu bitni elementi sadrzZaja
koji potencijalnog korisnika motiviraju da potrazi vise informacija.

e U detaljnijem opisu popisuju se aktivnosti i sadrzaji (podrucja koja se
obilaze i gdje se slika), u skladu s motivom putovanja. U ovom dijelu
sadrzan je opis mjesta gdje se program odvija, ali i ime umjetnika koji
vodi radionicu.

o Nije opisan itinerar jer se ne radi o turi, ve¢ se potencijalne korisnike
upoznaje s nacinom izvedbe tecajeva slikanja kao i njihovo ukupno
trajanje (dnevno). Vrstu i kategoriju smjestajnih objekata kupci biraju iz
redovne ponude organizatora.

e Navode se i dodatne informacije koje potencijalnom korisniku mogu
biti korisne (poveznice na mrezne stranice voditelja tecaja slikanja,
informacije o smjestajnim objektima).

e Pojasnjene su i mogucnosti kupnje proizvoda navodenjem potencijalnog
klijenta na direktno obracanje organizatoru slanjem upita kroz kreirani
obrazac na mreznoj stranici organizatora putovanja. Klijenta se navodi
na telefonsko stupanje u kontakt s organizatorom. Jasno je naznaceno
da nije moguce direktno online kupiti ovaj proizvod.

e |staknute su i poveznice na drustvene mreze i razliCite internetske
servise Sto predstavlja i dodatni oblik promocije.

S obzirom da se radi o proizvodu upuéenom primarno nepoznatom kupcu,
navodi se cijena aranzmana. Cijena ne varira u odnosu na veli¢inu grupe, ali
osobe u pratnji koje ne Zele sudjelovati u slikarskim radionicama ne moraju
placdati troSak tecaja, ve¢ samo troSkove smjestaja. Jasno je naznaceno Sto je
sve ukljuceno u cijenu te Sto eventualno moze biti dodatni troSak za korisnika
programa. Stovise, voditelji te¢aja daju vrlo precizne upute o materijalu i
potrebnim pripremama za radionicu. Organizator kroz dodatne sadrzaje, kao
Sto su slikarski tecajevi, gradi dodanu vrijednost svom osnovnom programu
odmora ¢ime privlaci cjenovno manje osjetljive skupine kupaca.

|zvor:

Sunvil holidays. Preuzeto s: http://www.sunvil.co.uk/holidays/greece/samos/
holiday-ideas/painting-holiday (5.9.2013.)
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PREGLED TROSKOVA |

REZULTATA AKTIVNOSTI
RAZVOJA | UVODENJA
NOVIH PROIZVODA

1. UTVRDIVANJE OBILJEZJA POTENCIJALNOG TRZISTA | ODABIR REALNOG TRZISTA

Najcesci
troskovi

Rezultat/dokaz

razliCite usluge istrazivanja trzista

izrada strucnih elaborata

strucna literatura i znanstveni clanci

troskovi sudjelovanja na kongresima, konferencijama i seminarima
studijska putovanja u benchmarking destinacije

reprezentacija i najam prostora za intervjue s kupcima i ekspertima
prikupljanje i obrada podataka

putni troskovi povezani s ranije navedenim aktivnostima

* izvjestaj s utvrdenim fizickim i financijskim obujmom trzista, motivima, ocekivanjima,

Zeljama i prakti¢nim potrebama potroSaca odabranog realnog trzista

2. UTVRBIVANJE POTENCIJALA RESURSNE OSNOVE

Najcesci
troSkovi

Rezultat/dokaz

« izrada strucnih elaborata

« strucna literatura i znanstveni ¢lanci

- troskovi sudjelovanja na kongresima, konferencijama i seminarima
« studijska putovanja u destinaciji

 reprezentacija i najam prostora za intervjue s potencijalnim dobavljac¢ima,
suradnicima i ekspertima

* prikupljanje i obrada podataka

* putni troSkovi povezani s ranije navedenim aktivnostima

« izvjestaj s utvrdenim kvantitativnim i kvalitativnim obiljezjima resursne osnove
u destinaciji te identificiranim aktivnostima i uslugama koje mogu zadovoljiti
potrebama potroSaca odabranog segmenta trzista
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3. GENERIRANJE, EVIDENTIRANJE | EVALUIRANJE IDEJA

« razlicite usluge eksperata na osmisljavanju proizvoda
» usluge analiziranja ponuda konkurencije

Najcesci + studijska putovanja u benchmarking destinacije

troskovi « reprezentacija i najam prostora za intervjue s potencijalnim kupcima i ekspertima
« prikupljanje i obrada podataka

* putni troskovi povezani s ranije navedenim aktivnostima

* izvjestaj s utvrdenim potencijalnim i odabranim idejama za razvoj koncepta
proizvoda, a na temelju evaluacijske forme koja obuhvaca najmanje sljedece
informacije

Rezultat/dokaz « opis potencijalnog proizvoda, procjena velicine trzista, razina postojece
konkurencije, procjena troska razvoja proizvoda, procjena prodaje i prihoda,
raspolozivost znanja i kadrova, ‘uklopljenost’ novog proizvoda u postojeci
portfelj kompanije/destinacije

4. OPISIVANJE KONCEPTA

« razli¢ite usluge eksperata na osmisljavanju proizvoda
et » reprezentacija i najam prostora za intervjue s ekspertima
troskovi P J jamp J P

« prikupljanje i obrada podataka

« osnovni koncept za svaku ideju/proizvod koja sadrzi najmanje informacije o:

Rezultat/dokaz . . . o
temi, lokaciji, glavnim sadrzajima i uvjetima realizacije

5. RAZRADIVANJE OSNOVA MARKETINSKE STRATEGIJE ZA UVODENJE PROIZVODA

Najcesci

S « razliCite usluge eksperata na izradi marketinske strategije
troskovi

- tekst marketinSke strategije za uvodenje proizvoda na trziste koji sadrzi
Rezultat/dokaz informacije o: ciljnim trzistima, planiranom pozicioniranju, obimu prodaje,
cijenama i kanalima distribucije
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6. TESTIRANJE KONCEPTA

« razli¢ite usluge istrazivanja trzista na odabranom test trzistu
Najceséi  reprezentacija i najam prostora za intervjue s potencijalnim kupcima i ekspertima
troskovi « prikupljanje i obrada podataka

* putni troskovi povezani s ranije navedenim aktivnostima

* izvjeStaj o stavovima kupaca o odabranim konceptima koji svakako ukljucuje

Rl upute za poboljSanje razvijenih koncepata

7. KORIGIRANJE KONCEPTA | STRATEGIJE

« razli¢ite usluge eksperata na osmisljavanju proizvoda i izradi marketinske strategije

NEjtes) * reprezentacija i najam prostora za intervjue s ekspertima
troskovi P J Jam p : P
« prikupljanje i obrada podataka
Rezultat/dokaz « korigirani koncept i tekst marketinske strategije

8. OSIGURAVANJE RESURSA ZA PROVEDBU

« troskovi najma i/ili nabavke opreme
» amortizacija opreme
Najcesci

trodkovi  usluge posrednika i savjetnika u nabavci opreme

« troskovi montaze opreme i stavljanja u upotrebu

« razliciti oblici osposobljavanje djelatnika u zemlji i inozemstvu

 potvrda/certifikat o spremnosti opreme za koristenje, potvrda o izvrSenom

Rezultat/dokaz . S . .
osposobljavanju / izvjestaj s osposobljavanja
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9. TESTIRANJE PROIZVODA

« troskovi usluga za realizaciju pilot grupa

Najcesci * putni troskovi povezani s inspekcijskim obilaskom pruzatelja usluga

et « troskovi fotoprodukcije i videoprodukcije tijekom realizacije pilot grupa i obilaska

dobavljaca

* izvjestaj o realiziranim pilot putovanjima / inspekcijskim obilascima s uputama za

R e poboljSanje proizvoda; fotomaterijali/videomaterijali

10. DEFINIRANJE KONACNOG PROIZVODA

« troskovi pisaca tekstova, prevoditelja, struc¢nih suradnika - recenzenata,

Najéeéc’.i lektora i korektora
troskovi . .
« troskovi obrade i pohrane podataka
Rezultat/dokaz « tekst s konacnim opisom ponude proizvoda koji ukljucuje sadrzaje i uvjete realizacije

11. PRIPREME ZA IZRADU PROMOCIJSKIH MATERIJALA

- troskovi foto i video produkcije
« troskovi otkupa autorskih prava na foto i video materijale
Najcesci

trodkovi « troskovi tekstualne produkcije

+ otkup autorskih prava na tekstove

« troskovi obrade i pohrane podataka

Rezultat/dokaz » baza podataka s tekstovima, fotomaterijalima/videomaterijalima
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12. PLANIRANJE | ORGANIZIRANJE PROMOCIJE

Najcesci
troskovi

Rezultat/dokaz

razliCite usluge eksperata vezane uz izradu plana promocije

reprezentacija i najam prostora za sastanke s potencijalnim dobavlja¢ima
i ekspertima

prikupljanje i obrada podataka

putni troskovi povezani s ranije navedenim aktivnostima

« tekst plana promocije, baza podataka o medijima/ciljanim skupinama za distribuciju

promocijskih materijala

13. IZRADIVANJE PROMOCIJSKIH MATERIJALA

Najcesci
troSkovi

Rezultat/dokaz

razliciti troskovi dizajniranja, graficke pripreme, vizualnog oblikovanja, definiranja
sadrzajnog koncepta, redakture, programiranja, zakupa aplikacija i domena

izrada priprema za tisak, modela za izradu
troskovi tiskanja i izrade
troskovi dopreme, prihvata i skladistenja

troskovi razvoja mreznih stranica i profila na drustvenim mrezama

promotivni materijali u fizickom i/ili elektronickom obliku

14. PROVODENJE PROMOCIJSKIH AKTIVNOST!

Najéesci
troSkovi

Rezultat/dokaz

razliciti troskovi oglasavanja, objava, postavljanja i distribuiranja promocijskih
materijala

organiziranje dogadanja u svrhu promocije

troskovi realizacije novinskih konferencija i razlic¢ite usluge PR agencija
troSkovi alternativnih oblika promocije

razliiti troskovi e-promocije

troskovi odrzavanja mreznih stranica i profila na drustvenim mrezama ukljucujuci
i razliCite oblike optimizacije i marketinga vezanih uz internetske trazilice

* izvjeStaj o izvrSenoj promocijskoj aktivnosti s procjenom efekata promaocije i

prijedlozima za buduce promocijske aktivnosti
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15. PLANIRANJE | ORGANIZIRANJE DISTRIBUCIJE

Najcesci
troSkovi

Rezultat/dokaz

razlicite usluge eksperata vezane uz izradu plana distribucije

reprezentacija i najam prostora za sastanke s potencijalnim kupcima, suradnicima
na prodaji i ekspertima

prikupljanje i obrada podataka

putni troSkovi povezani s ranije navedenim aktivnostima

tekst plana distribucije, baza podataka o potencijalnim partnerima u prodaji

16. UVODENJE | POKRETANJE SUSTAVA PRODAJE

Troskovi

Rezultat/dokaz

poslovnih radionica
sastanaka na sajmovima

reprezentacija i najam prostora za sastanke s potencijalnim kupcima, suradnicima
na prodaji i ekspertima

razvoj i pokretanje pozivnog centra
prikupljanje i obrada podataka

troskovi razvoja/dorade/nabave i implementacije sustava za elektronicku trgovinu
ukljucujuci i troSkove povezivanja s postoje¢im sustavima

razvoj/dorada posebne sekcije na mreznim stranicama za prodajne predstavnike

putni troskovi povezani s ranije navedenim aktivnostima

* izvjesStaj o izvrsenim aktivnostima na implementaciji sustava prodaje s procjenama

ocekivane prodaje; implementiran i funkcionalan sustav elektronicke trgovine
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17. POTICANJE PRODAJE

Najcesci
troSkovi

Rezultat/dokaz

razliciti troskovi edukacije zaposlenih na poslovima prodaje, prodajnih predstavnika

i suradnika ukljucujuci i studijska putovanja u destinaciji

troskovi organizacije nagradnih igara i sustava poticanja prodajnih predstavnika
i suradnika

troskovi drugih oblika unapredenja prodaje

troSkovi poslovnih posjeta i obilazaka potencijalnih partnera
troSkovi poslovnih radionica

sastanaka na sajmovima

reprezentacija i najam prostora za sastanke s potencijalnim kupcima, suradnicima
na prodaji i ekspertima

putni troskovi povezani s ranije navedenim aktivnostima

* izvjeStaj o provedenim aktivnostima poticanja prodaje s naznakama mogucih

poboljsanja i buducih aktivnosti
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