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O PROJEKTU

Projekt RiTour - ,Valorizacija kulturne i prirodne bastine kroz preko-
grani¢nu suradnju urbanih turistickih destinacija na krskim rijekama
jadranskog sliva” ima za cilj diverzifikaciju i promociju turisticke ponude
urbanih destinacija (Blagaj u Bosni i Hercegovini, Solin u Hrvatskoj, Pod-
gorica u Crnoj Gori) na rijekama jadranskog sliva (Buna, Jadro, Moraca)
kroz prekograni¢nu suradnju na odrzivom razvoju turizma, izgradnju
kapaciteta pruzatelja usluga te revitalizaciju kulturne bastine i odrzivo

koriStenje prirodnih resursa.

Projekt RiTour financiran je sredstvima Europske unije u okviru Interreg
IPA Programa prekograni¢ne suradnje Hrvatska - Bosna i Hercegovina -
Crna Gora 2014. - 2020. Nositelj projekta je Javna ustanova RERA S.D.
za koordinaciju i razvoj Splitsko-dalmatinske Zupanije, a partneri su
Grad Solin, Javna ustanova za upravljanje zasti¢enim dijelovima prirode
na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije - ,More i krs", Grad Mostar,

Turisticka zajednica Hercegovacko-neretvanskog kantona i Turisticka

organizacija Podgorice.

Projekt je sufinanciran sredstvima EFRR i IPA [l fondova Europske unije.






1 e OSMISLJAVANJE ODRZIVIH
TURISTICKIH PROIZVODA
U SUVREMENOM
MEDUNARODNOM TURIZMU

Nakon uspjeSnog savladavanja sadrZaja iz ovog
poglavlja citatelj ¢e mo¢i:

e opisati obiljeZja suvremenih medunarodnih
turistickih kretanja

* prikazati promjene koje pokrecu trendove u
turizmu i njihove posljedice

* prezentirati vrste i obiljezja najvaznijih
trendova u suvremenom turizmu

e objasniti pristup razvoju turistickih proizvoda
u skladu s trendovima

e predstaviti koncept razvoja turistickih proizvoda
u skladu s nacelima odgovornog turizma

* sprovesti postupak osmisljavanja turistickin proizvoda
koji doprinose ciljevima odrZivog razvoja.

Cilj je ovoga poglavlja upoznati Citatelje s kontekstom
razvoja odrzivih turistickih proizvoda i trendovima u
suvremenom medunarodnom turizmu.



1. Osmisljavanje odrzivih turistickih proizvoda u suvremenom medunarodnom turizmu

uvoD

Suvremena medunarodna turisticka kretanja obuhvacaju povremena i
priviemena dragovoljna prekograni¢na kretanja ljudi nezapamcena u
povijesti Covjecanstva. Ta kretanja imaju svoja specificna obiljezja, a naj-
CeSce se radi o posljiedicama odredenih promjena koje pokrecu trendo-
ve U turizmu. Bez poznavanja tih trendova nije moguce razviti turisticke

proizvode koji ¢e uspjeSno konkurirati na medunarodnom trzistu.

Razvoj odrzivih turistickin proizvoda treba osigurati njihovu dugoro¢nu
konkurentnost. Nazalost, svaki turisti¢ki proizvod nije nuzno u skladu s
nacelima odgovornog turizma i ne doprinosi najvaznijim ciljevima odr-
Zivog razvoja. Zbog toga su u nastavku ovoga teksta prikazana obiljezja,
promjene, trendovi, pristupi, koncepti, nacela i ciljevi, a koji ¢ine kon-

tekst razvoja odrZivih turistickin proizvoda.

U prvome potpoglavlju opisana su obiljezja suvremenih turistickih kre-
tanja i turizma kao pojave. Slijede potpoglavlja u kojima su prikazane
promjene koje pokrecu trendove u turizmu, najvazniji trendovi u su-

vremenome turizmu te pristup razvoju turistickih proizvoda u skladu

s trendovima. U posliednja dva potpoglavlja predstavijen je koncept
razvoja turistickih proizvoda u skladu s nacelima odgovornog turizma
i postupak osmisljavanja turistickin proizvoda koji doprinose ciljevima

odrzivog razvoja.
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1.1.0BILJEZJA SUVREMENIH
MEDUNARODNIH
TURISTICKIH KRETANJA

Turizam je skup odnosa i pojava koji proizlaze iz turistickih putovanja.
Turisticka putovanja nisu bilo koja putovanja izvan mjesta stalnog borav-
ka. Na turisticka putovanja polazi se bez prisile, u okviru slobodnog
vremena, povremeno, bez namjere obavljanja placenih poslova, a bora-
vak je samo privremen. Osobe koje sudjeluju u turistickim putovanjima
uobicajeno nazivamo turistima. Svaki turist ima svoje specifi¢ne razloge
poduzimanja turistickih putovanja, a najceS¢e su to odmor i rekreacija
izvan mjesta stalnog boravka.

-

Na turistickim putovanjima ne
zaraduje se, nego trosi!

Sve to obiljezava turizam kao slozen fenomen suvremenog drustva. Zato
nije primjereno turizam definirati i promatrati kao gospodarsku aktivnost
i djelatnost, kao industriju, gospodarsku granu ili sektor. Turizam je iz
perspektive turisticke destinacije puno bolje promatrati kao skup
odnosa i pojava koji proizlaze iz interakcije turista, pruzatelja usluga, dr-
zava i lokalnih zajednica u procesu privlacenja i ugoscivanja turista.

L )

Turizam se moZe promatrati iz vise

- o : P . ktiva!
Turisti mogu biti domaci ili strani. Domadi turisti koji putuju unutar gra- perspete

nica svoje zemlje sudjeluju u pojavama i odnosima koji su karakteristi¢ni
za domadi, a strani turisti za medunarodni turizam. Medunarodni turi-
zam moze biti ulazni ili izlazni. 1zlazni turizam obuhvaca hrvatske gradane
koji putuju u inozemstvo. Za Hrvatsku je posebno vazan ulazni turizam.
On obuhvaca strane turiste koji u Hrvatskoj troSe dohodak zaraden u
okvirima svojih nacionalnih gospodarstava. Na taj nacin oni snazno utje-
Cu na gospodarstvo, ali i cjelokupne drustvene odnose.

Evidentno, uz kretanja ljudi medunarodni turizam obuhvaca i prekogra-

ni¢na kretanja usluga, kapitala, roba, radnika, tehnologija i informacija.

Zbog toga je opravdano suvremeni medunarodni turizam sagledavati _—

kao posljedicu globalizacijskih procesa i globalnu pojavu. O turizmu Turizam je globalna i masovna
se kao pojavi intenzivno govori tek kada je on postao i masovna pojava. polav

Uz masovnost, medunarodni turizam obiljezava kontinuiran i snaZan rast.

Broj medunarodnih dolazaka popeo se od 25 milijuna iz 1950. godine, na

"
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Turizam obiljeZava geografska
koncentracija i sezonalnost!

1,4 milijarde u 2018. godini, s predvidanjima da Ce izvozni efekti od turiz-
ma u globalnoj ekonomiji rasti brze od izvoza roba.

Suvremena medunarodna turisticka kretanja obiljezava izrazena podjela
na izlazna (emitivna) i ulazna (receptivna) podrucja. Prema posljednjim
podatcima Svjetske turisticke organizacije, u samo deset receptivnih ze-
malja ostvaruje se skoro 50 % turisticke potrosnje, a iz samo deset ze-
malja dolazi preko 55 % te potrosnje. To jasno upucuje da medunarod-
na turisticka kretanja obiljezava i snazna geografska koncentracija.
Samo je u Europi 2018. godine realizirano preko 50 % medunarodnih
turistickin dolazaka, a Juzna Europa pojedinacno je najvaznija i najjaca
turisticka regija.

Na kraju, turisticka putovanja najcesce se poduzimaju u slobodno vrije-
me, u dokolici. Turisti putuju kada se mogu osloboditi poslovnih, drustve-
nih i obiteljskih obaveza. To je uobi¢ajeno u vrijeme Skolskih praznika, go-
disnjih odmora, u vrijeme blagdana i vikenda. Zato medunarodni turizam
obiljezava i izrazita sezonalnost. U emitivnim zemljama na sjevernoj
hemisferi ve¢ina turistickih putovanja poduzima se u ljetnom perioduy, a
stanovnici velikih gradova velik broj kracih turistickih putovanja realiziraju
vikendom ili za vrijeme blagdana.

1.2.PROMJENE KOJE POKRECU
TRENDOVE U TURIZMU | NJIHOVE
POSLJEDICE

Obiljezja suvremenog medunarodnog turizma na odredeni nacin ukazuju
na posljedice trendova, ali i na same trendove. Trend se moze tumaciti
kao pravac razvoja, tendencija, stremljenje, sklonost prema necemu. S ob-
zirom da je ovisan o potraznji, suvremeni medunarodni turizam ima sklo-
nost rasta masovnosti, sezonalnosti i prostorne koncentracije. 1z
ovih trendova proizlaze brojne negativne posljedice turizma. Protiv takvih
trendova izrazito se tesko boriti. Mnoge turisticke destinacije ulazu velike
napore kako bi umanjile negativan utjecaj tih trendova.

Zasigurno postoje ozbiljni uzroci takvih tendencija. Neke promjene koje
su se dogodile u posliednjih 50 do 70 godina uvjetovale su razvoj turiz-
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ma kakvog poznajemo danas. Prije svega, svijet je zabiljeZio nezapamdene
promjene u broju, strukturi i distribuciji stanovnisStva. Istovremeno, teh-
noloske promjene toliko su dramati¢ne i brze da se suvremeno doba
opisuje kao eksponencijalno. Ocite promjene u prirodnom okoliSu upu-
¢uju na ogranicenost osnovnih resursa za zivot. Politicke i gospodarske
odnose obiljezava globalizacija, a tehnoloska rjesSenja digitalizacija.

Raste broj stanovnika na svijetu. U proteklih sedam desetljeca narastao
je tri puta. Logicno, to povecava i turisticku potraznju. Broj stanovnika
najvise je narastao u Aziji, a najviSe stope rasta su u Africi. NajviSe stari
europska i sjeverno-americka populacija. Prosje¢na Zivotna dob se po-
vecava. To je posliedica i tehnoloskih promjena koje su omogudile visu
razinu zdravstvene zaSite. Opcenito, tehnoloski razvoj omogucio je po-
vecanje produktivnosti. S manje ljudskog rada moguce je ostvariti veci
dohodak. Posljedice ovih pojava ocite su. Sve je vise ljudi koji mogu osi-
gurati vise novcanih sredstava nego li im je potrebno za osnovne zivotne
potrebe. Povecanje produktivnosti omogudilo je i vece postivanje radnih
prava, prije svega prava na redovni tjedni i placeni godisnji odmor.

Razvoj tehnologije omogucio je i vecu efikasnost te nize cijene javnog
prijevoza, prije svega zracnog. Povecanje osobnog bogatstva i ulaganje
u cestovnu infrastrukturu dovelo je i do povecanja osobne mobilnosti i
koriStenja osobnih automobila. Tehnoloska rieSenja omogucila su veli-
ku dostupnost informacija i lakocu komuniciranja Sto bitno smanjuje
strah od nepoznatog. Sve viSe stanovnika zivi u urbanim aglomeracijama
gdje je pritisak na glavne resurse velik. U tim je prostorima zagadenje
okolisa sve vece. Raste potreba odlaska u prirodni okolis, ali i briga za
oCuvanje okolisa na globalnoj razini.

Pitanja resursa i okolisa postaju vazna u globalnim politickim odnosima.
Istovremeno, globalizacija donosi i sve vecu liberalizaciju prava na puto-
vanja. Globalizacija ekonomskih odnosa izmedu ostalog omogucuje pre-
raspodjelu gospodarskih aktivnosti medu drzavama. To donosi prilike za
gospodarski razvoj i rast u cijelom svijetu. On se sve viSe temelji na inova-
cijama i poduzetniStvu, a pogonjen je digitalizacijom koja ne obuhvaca
samo procese nego i stvari. Cini se da se glavne promjene koje utjecu na
turisticka kretanja mogu razvrstati na one drustvene, tehnoloske, eko-
nomske, politicke i ekoloske.

Iste promjene utjecat ¢e na turizam i u buducénosti. Zato je moguce oce-
kivati sve viSe turistickih putovanja iz zemalja koje imaju velik broj sta-
novnika, mlade stanovnistvo i rastuce gospodarstvo - kao $to su Kina i

L )

Tehnoloske promjene u prijevozu
i komunikaciji snazno utje€u na
medunarodna turisticka kretanja!

[ g

Povecanje produktivnosti dovodi
do povecanja dohotka i prava na
placeni odmor!

Promjene koje utjeCu na turisticka
kretanja su druStvene, tehnoloske,
ekonomske, politicke i ekoloSke
naravi!

13
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Postoji potreba za vremenskom
i prostornom disperzijom
turistickih kretanja!

L g

Turisticka ponuda i potraznja
imaju suprotstavljene interese i
karakter!

14

Indija. Stanovnici zemalja koje ve¢ imaju vece bogatstvo bit ¢e stariji, ali
Ce vjerojatno putovati ceSce. Ocekivano povecanje efikasnosti i pad
cijena prijevoza omogucit Ce turisticka putovanja u najzabacenije kutke
planeta, ali i izvan njega. Logicno je pretpostaviti da Ce pritisak za razvoj
turizma u podrucjima netaknute i zasticene prirode biti sve vedi. Isto se
moze ocekivati i za posjete spomenicima kulturne bastine.

Ocekivani rast dostupnosti i brzine prenosenja informacija o razlicitim
zanimljivostima za turiste povecat Ce i njihov interes za turistickim puto-
vanjem. OlakSavanje procesa komunikacije i organizacije putovanja pot-
pomognuto digitalnim tehnologijama moze potaknuti jos i viSe turistickih
putovanja. Ocekivani porast produktivnosti moze dovesti do joS kra-
Ceg radnog tjedna iveceg broja dana godisSnjeg odmora. To ¢e stvoriti jo$
viSe prilika za poduzimanie turistickin putovanja.

Sve ovo upucuje da je i u budu¢nosti moguce ocekivati dalji rast masovno-
sti turistickih kretanja. Vrlo je vjerojatno da Ce se nastaviti i trend rasta se-
zonalnosti i prostorne koncentracije. Medutim, izvjesno je i oCekivati da ¢e
tim pritiscima neke turisticke destinacije pruzati otpor $to moze dovesti
do vremenske i prostorne disperzije turistickih kretanja. Ocekivane pro-
mjene u sustavu vrijednosti novih generacija i proaktivne turisticke po-
litike dovest ¢e i do pojave sve vece kritike negativnih posljedica turizma.

1.3.VRSTE | OBILJEZJA NAJVAZNIJIH
TRENDOVA U SUVREMENOM
TURIZMU

Najvazniji trendovi u turizmu mogu se razvrstavati temeljem raznih kri-
terija. Prethodno prikazane promjene ukazuju na trendove koji nastaju
temeljem vanjskih utjecaja. | sam turizam stvara unutarnje utjecaje koji
oblikuju trendove. To je posljedica specificnih odnosa na turistiCkom
trziStu. Ponuda se opire obiljezjima turistickih kretanja na koje snaznije
utjeCe potraznja. U nekim turistickim destinacijama stvoreni su suprotni
trendovi. To su trendovi selektivnosti, cjelogodiSnjeg turizma i disper-
zije turistickih aktivnosti, a dolazi i do strukturnih promjena u odnosu
ponude i potraznje.
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Trendove mozemo razlikovati i prema nacinu utjecaja. Neke okolnosti
ubrzavaju, a neke usporavaju rast turizma. Prethodno prikazane pro-
mjene ukazuju na trendove koji uglavnom poticu rast turistickih kretanja.
Medutim, neki nepovoljni dogadaji kao Sto su teroristicki napadi, epi-
demije, ratovi, Strajkovi, demonstracije, nemiri, elementarne nepogode,
ekoloski incidenti, pa ¢ak i ekonomske krize usporavaju rast turistickih
kretanja. Ipak, valja naglasiti da ni globalne krize nisu uspjele zaustaviti
rast ukupnih medunarodnih turistickih kretanja u svijetu.

Mogudi su i mnogi drugi kriteriji i nacin na koji je moguce razvrstati trendo-
ve. Tako postoje globalni i lokalni trendovi, opci i specificni, megatrendovi
i mikrotrendovi. Trendove je moguce razdijeliti na one koje generira po-
nuda i one koje stvara turisticka potraznja. U svakom slucaju, trendove
je potrebno identificirati i pratiti. To je nuzno ne samo zbog potrebe
planiranja ve¢ i upravljanja promjenama. Prema opsegu u literaturi cini se
da je najvaznije trendove ipak najlakSe pratiti kad se razvrstaju na one koji
se temelje na brojcanim pokazateljima kao kvantitativne i na one koji se
temelje na sadrzajnim vrijednostima kao kvalitativne.

Utvrdivanje svih trendova zapocinje istrazivanjem, nastavlja se analizom,
a zavr3ava interpretacijom koja se temelji na usporedbi pokazatelja. Kod
kvantitativnih trendova najvaznije je kvalitetno tumaciti prikupljene
podatke o broj¢anim pokazateljima. Potom je potrebno uociti neku poja-
vu koja ima odredenu dugoro¢nu tendenciju razvoja u nekom razdoblju.
Utvrdivanje kvalitativnih trendova puno je teze i manje precizno. Provodi
se sadrzajnom analizom razli¢itih Cinitelja i pokazatelja koji mogu opisno
ukazati na pojavu koja ima odredenu tendenciju u nekom razdoblju. Za
razliku od kvantitativnih trendova za koje je relevantna statisticka zna-
Cajnost, kod kvalitativnih trendova moguce je govoriti o relevantnim
trendovima samo ako se potvrdi njihova sadrzajna vaznost.

Dosadasnja istrazivanja i analize trendova turisti¢kih kretanja u kvanti-
tativnom smislu ukazuju prije svega na stalan rast. Pri tome, turisticka
kretanja u Europi kao glavnog emitivnog i receptivnog podrucja nece ra-
sti takvom brzinom kao u Azijsko-pacifickoj regiji. Turisticka kretanja po-
staju globalna i sve je veca njihova disperzija. Pojavljuju se nove turisticke
destinacije, ali jacaju i posve nova emitivna podrudja. Zbog svega toga
moguce je uociti i trend sve ravnomjernije prostorne distribucije tu-
ristickih kretanja. Ne treba ipak ispustiti iz vida da ¢e unato¢ svim ovim
trendovima turisticka kretanja na podrucje Europe i dalje rasti kako u
dolascima tako i u odlascima. Europa Ce joS dosta vremena biti vodece
emitivno i receptivno turisticko podrudje.

Turisti¢ka kretanja brzo se smanjuju
zbog kratkotrajnih poremecaja, ali
zadrZavaju dugorocni rast!

L )

U tumacenju trendova korisno je
kombinirati broj¢ane i sadrZajne
pokazatelje!

[ g

Izazovi tumacenja i prikupljanja
statistickih pokazatelja iz relevantnih
izvora!
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Turisticka potraznja je mobilna,
elasti¢na i heterogenal!

~
Turisticka ponuda je stati¢na,
neelasti¢na i homogena!

g

Pod pritiskom digitalizacije
poslovanja mijenjaju se
ekonomski koncepti!
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Suvremeni turizam bitno se promijenio krajem dvadesetog stoljeca kada
je opseg ponude pretekao opseg potraznje. Do tada su trendovi veza-
ni uz potraznju bili ograniceni uz moguc¢nosti turisticke ponude i imali
obiljezja masovnog ili ,tvrdog” turizma. Ve¢ preko trideset godina glavne
kvalitativne trendove diktira turisticka potraznja. Ona je izrazito po-
kretljiva, turisti se lako i brzo iz jedne turisticke destinacije presele u dru-
gu. Turisti su vrlo osjetljivi na promjene svojeg dohotka i cijene putovanja
i boravka. Na kraju, turisticka potraznja sklona je raznolikosti. Svaki ce
turist, ukoliko je to moguce, svoje putovanje htjeti prilagoditi svojim spe-
cificnim navikama, interesima i potrebama. Zbog toga se pocinje govoriti
0 pojavi selektivnog, novog ili soft turizma.

Je li to prilagodavanje moguce, ovisit ¢e o raznim faktorima. Neki faktori,
kao raspolozivi dohodak i moguc¢nost putovanja izvan visoke potraznje,
ovise o turistima. Raspolozivost kapaciteta i niske cijene ovise o ponudi.
Kada nece biti moguce udovoljiti specificnim zahtjevima turista, turistic-
ka putovanja imat Ce ista obiljezja kao i u vrijeme masovnog turizma
sedamdesetih godina proslog stoljeca. To se svakako dogada na novim
trzistima i u uvjetima izrazito visoke potraznje. Drugim rije¢ima, pogresno
je oCekivati da Ce koncept masovnog turizma nestati zato Sto se pojavio
neki novi trend.

Vecina kvalitativnih trendova koji se prikazuju vezani su uz ponasanja i
reakcije turista na glavne druStvene, tehnoloSke, ekonomske, politicke
i ekoloSke promjene. To je logi¢no u doba dominacije turisticke potra-
znje. Demografske i drustvene promjene u kvalitativnom smislu izazivaju
drugacije ponasanje pojedinih skupina potrosaca. Sustav vrijednosti,
stavovi i uvjerenja imaju sve viSe utjecaja na donoSenje odluke o turi-
stickom putovanju.

TehnoloSke promjene jako brzo zahvacaju turizam. Digitalne platforme
podrzavaju distribuciju, a ne samo prijenos informacija i komunikaciju.
Informacije su na multimedijalnim platformama, a turisticki dozivljaj po-
vezuje se s virtualnom stvarnoscu. Sve vrste kolektivnog prijevoza, $to
zbog tehnoloskih unapredenja, Sto zbog bolje iskoristivosti, cjenovno su
sve dostupnije. Cak i individualni prijevoz u smislu koristenja osobnog
automobila dozivljava transformaciju pod pritiskom novih ekonomskih
koncepata: digitalne ekonomije, ekonomije dijeljenja i ekonomije pristu-
pa. Na nizoj cijeni, vecoj efikasnosti i digitalnim platformama ve¢ djeluju
globalni servisi za prijevoz automobilima, smjestaj, prehranu i turisticke
obilaske.
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Zbog globalizacije politickin odnosa liberaliziraju se prava na putovanja i
sustavno provode receptivne, ali i emitivne turisticke politike. Izlazne vize
postaju rijetkost, a turisticke zemlje sve brze uvode e-vize i izdavanje viza
na ulasku u zemlju. Sustavno se gradi percepcija sigurnosti putova-
nja kroz stvaranje medunarodnih pravila i harmonizaciju prakse u turiz-
mu na globalnoj razini. Zbog promjene sustava vrijednosti, sve vece ur-
banizacije, svijesti 0 zagadenju okoliSa i klimatskim promjenama turisti su

Odredeni kvalitativni trendovi postoje i kod ponude. Konkurentska uta-
kmica zaostrava se izmedu pruZzatelja usluga u turistickoj destinaciji. Ra-
ste potreba diferencijacije u odnosu na druge ponuditelje iste usluge.
Isto se dogada i u konkurentskoj utakmici turistickih destinacija. Bren-
diranje je sve vazniji alat za uspjeh na trzistu. Siri se upotreba sustava
za upravljanje prihodima pa se cijene usluga formiraju i aktivno mijenjaju
ovisno o brojnim parametrima. To dovodi i do pojave pretrazivaca najbo-
ljih cijena usluga. Sve je izrazeniji trend integracija s jedne, i specijalizacija
s druge strane. U pravilu, veliki igraci postaju jos veci i oslanjaju se na
koncept ekonomije razmjera, a mali jos viSe specijalizirani i usmjereni na
stvaranje percepcije visoke dodane vrijednosti.

1.4.RAZVO) TURISTICKIH PROIZVODA
U SKLADU S TRENDOVIMA

Pojam turistickog proizvoda Cesto se upotrebljava u stru¢nom rjecniku.
U turizmu se konzumiraju prvenstveno usluge, a ne proizvodi. Medutim,
veza s proizvodom naglasavala je primjenu istin marketinskih principa
u vrijeme kada se marketing usluga kao disciplina tek razvijao. Danas je
primjerenije govoriti o turistiCkom doZivljaju. Ipak, pojam turisti¢kog
proizvoda toliko se udomacio u stru¢nom rjecniku da se koristi i dalje.

Postoje razne definicije turistickog proizvoda, a moguce ga je sagleda-
ti iz puno razlicitih perspektiva. To je perspektiva turisticke destinacije,
perspektiva pojedinog pruzatelja usluga i perspektiva turista. Najvaznija
je perspektiva turista. 1z te perspektive turisticki je proizvod sklop razli-

L

StrateSki odabir: vodeca pozicija na
trziStu ili fokus na trziSnu nisul

L )

Treba uvazavati razlicite perspektive
turistickog proizvodal
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~
SloZeni ili jednostavni turisticki
proizvod?

Protiv kojih trendova treba djelovati?

L )

Temeljiti konkurentnost na
komparativnim prednostima ili
konkurentskim sposobnostima?

L e )

Koje sve trendove treba iskoristiti?
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¢itih materijalnih i nematerijalnih vrijednosti i sadrzaja koji zajedno cine
ukupno iskustvo turista. Neki su turisticki proizvodi jednostavni, a neki
sloZeni. Jednostavni turisticki proizvod usluga je nocenja ili najma plovila.
Slozeni turisticki proizvod je izlet, paket-aranzman, kongres ili neko drugo
dogadanje.

Slozeni turisticki proizvodi sadrze vedi broj komponenta. Njihov sastavni
dio je i usluga osmisljavanja, planiranja i organiziranja razlicitih sadrza-
ja te uskladivanja viSe pruzatelja usluga. U provedbi slozenih turistickih
proizvoda organizator preuzima odgovornost za cjeloviti dozivljaj turi-
sta. To ukljuCuje i brigu o smislenoj sinkronizaciji sadrzaja u vremenu i
prostoru. Zbog toga slozeni turisticki proizvodi imaju daleko vecu do-
danu vrijednost od jednostavnih. Slozeni turisticki proizvodi u pravi-
lu obuhvadaju razlog dolaska u turisticku destinaciju. Kod jednostavnih
proizvoda to je iznimka.

S obzirom da slozeni turisticki proizvodi mogu generirati razlog dolaska u
turisticku destinaciju mogu bili vazan alat za privlacenje turista u vrijeme
i na mjesta na koja sami ne bi dosli. To je pristup razvoja turistickih proi-
zvoda protivno trendovima sezonalnosti i prostorne koncentriranosti.
Isti je pristup moguce iskoristiti i za djelovanje protivno trendu masov-
nosti i cjenovne osjetljivosti. Specifi¢ni slozeni turisti¢ki proizvodi mogu
biti usmjereni i prema odredenim ciljanim skupinama koje nisu toliko
osjetljive na cijenu. Takvih je turista relativno malo, ali su pod odredenim
uvjetima spremni na povecanu potrosnju.

Pristup razvoja turistickih proizvoda suprotno trendovima jako je vazan
ukoliko je potrebno izbjeci nezeljene posljedice nekih trendova. U tom
slucaju potrebno je jako dobro upravljati turistickim proizvodom,
ali i percepcijom vrijednosti cijele turisticke destinacije. U tome mogu
uspjeti samo one turisticke destinacije i ponudadi turistickin proizvoda
koji su konkurentni na medunarodnom trzistu. Ta se konkurentnost ne
sastoji samo od atrakcija koje su priviacne turistima, vec¢ i od sposobno-
sti ponudaca turistickih proizvoda da stvore proizvod s visokom doda-
nom vrijednoscu.

Nakon odluke kojim trendovima se treba suprotstaviti valja odabrati
trendove koje valja iskoristiti. Pri tome treba svaki od zanimljivih trendova
jako dobro protumaciti, a da bi bio koristan za razvoj ideje za nove turi-
sticke proizvode. Moguce je kombinirati razlicite vrste trendova. Svakako
je potrebno prethodno uoditi ¢im je moguce viSe trendova koji mogu biti
relevantni. Nakon toga valja odgovoriti na pitanje je li moguce razviti tu-

risticki proizvod koji se uklapa u trend koji je opravdano iskoristiti. To
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prije svega ovisi 0 sposobnosti ponuditelja, ali i o turistickim atrakcijama
koje postoje u turistickoj destinaciji.

Kod procjene trendova ne treba olako odustati. Vazno je navesti ¢im vise
ideja za razvoj turistickih proizvoda u skladu s trendovima. Ukoliko neki
resursi trenutno ne postoje, mozda ih je moguce stvoriti. To vrijedi ¢ak i
za turistiCke atrakcije. Ako resursi i postoje, moguce je da ne postoji per-
cepcija o njihovoj vrijednosti. To je sindrom lokalnog sljepila. Lokalno
stanovnistvo teze uocava Sto bi turistima bilo interesantno. Moguce je da
izrazito atraktivni sadrzaji za turiste, za lokalno stanovnistvo ne predstav-
liaju neSto posebno. U ovoj fazi razvoja turistickih proizvoda potrebno je

razviti ¢im viSe ideja koje su u skladu s trendovima.

1.5.RAZVOJ TURISTICKIH PROIZVODA
U SKLADU S NACELIMA
ODGOVORNOG TURIZMA

Neke ideje za razvoj turistickih proizvoda moguce je odmah eliminirati
ukoliko nisu u skladu s nacelima odgovornog turizma. Neke je mozda
moguce u skladu s tim nacelima i modificirati. Naime, nacela odgovor-
nog turizma temelje se na nacelima drustveno-odgovornog poslovanja
i odrzivog turizma, ona na poslovnoj etici i etici u turizmu. U najmanju
ruku, valjalo bi odbaciti sve one ideje za razvoj proizvoda koje nisu u skla-
du s pravilima, ili nisu uravnotezene, ili se pruzatelj usluga jednostavno
ne bi dozivljavao kao dobra osoba ako takve usluge pruza.

Promjene u sustavu vrijednosti kod turista stvaraju vazan trend velike
osjetljivosti na primjenu etickin norma. Turisticko putovanje temelji se
na visokoj razini povjerenja izmedu pruzatelje usluga i turista. Zato pru-
zatelji usluga koji ne postuju uobicajene eticke standarde brzo gube
svoje kupce. Ukoliko u svojoj osnovi turisticki proizvod ukljucuje neeticke
sadrzaje ili aktivnosti, nece niti privuci povjerenje korisnika. Moguce je da
Ce privuci pozornost onih korisnika na koje pruzatelj usluga nije racunao.

U turizmu kod primjene moralnih nacela valja biti oprezan. Primjena na-
Cela koja izviru iz kulture, religije ili drustvene skupine i svake osobe pod-
loZna je moralnom relativizmu. Neka ponasanja i aktivnosti lokalnog

L

Koje sve ideje u skladu s odabranim
trendovima razviti?

L g )

Koje ideje eliminirati, a koje
modificirati jer sadrZe neeti¢ne
elemente?

Potrebno je razlikovati moralni
relativizam i eticki univerzalizam kao
pristup rjeSavanja etickih izazova!
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Koje su ideje za razvoj proizvoda
suprotne pravilima?

L g )

Koje ideje za razvoj proizvoda ne
izazivaju Stete u druStvenom i
prirodnom okruzenju, a mogu stvoriti
dobit?
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stanovniStva mogu preneraziti turiste. Isto tako, ponasanja turista koja
su u njihovoj zemlji ili drustvenoj skupini normalna, mogu ozbiljno Soki-
rati pruzatelje usluga. Ipak, neki principi koji se temelje na univerzalnim
etickim vrijednostima mogu prezivjeti test moralnog relativizma. To je u
globalnom medunarodnom turizmu jako vazno.

Turisticke proizvode nuzno je vec u fazi razvoja ideje temeljiti na univer-
zalnim etickim principima. Sve ideje za koje se Cini da su u skladu s
trendovima, valja podvrgnuti provjeri njihove eti¢nosti. Ponekad to moze
biti slozen proces, a nekad Ce to biti jednostavno promisljanje. Postoje
razni nacini na koje se ta provjera moze izvrsiti. Jedan od najucinkovi-
tijih je istovremeno sagledavanje etickog izazova iz perspektive sve tri
najvaznije eticke tradicije. Prva u fokus stavlja poStovanje pravila, druga
postizanje uravnotezenih posljedica, a treca se oslanja na vrline. Vazno je
zadovoljiti sva tri zahtjeva jer je nemoguce unaprijed predvidjeti kojoj od
etickih tradicija viSe naginju potencijalni korisnici usluga.

Prije svega, ideje koje obuhvacaju bilo koju aktivnost koja nije u skladu
sa zakonima ili drugim pravilima treba odmah odbaciti. Norme u skladu
s kojima treba razvijati turisticki proizvod nisu samo one koje su regulira-
ne propisima koji se donose kao zakoni i pravilnici. Postoje i autonomni
izvori pravila koje takoder treba poStovati. To su prije svega kodificirani
izvori kao Sto su kodeksi, uzance, op¢i uvjeti. Isto vrijedi i za ku¢ni red,
ali i bonton. Izvor norma mogu biti uobicajena poslovna praksa i pravila
struke. Za njih uopce ne mora postojati jedan dokument u kojemu su ta
pravila popisana.

UravnoteZene posljedice odredenog turistickog proizvoda najbolje je te-
stirati kroz postojanje ravnoteze tri temeljne dimenzije odrzivog turizma.
To su ekonomska, drustvena i ekoloska dimenzija. Ideje za razvoj proizvo-
da koje imaju u fokusu samo stvaranje ekonomske koristi uz istovremeno
izazivanje Steta u lokalnoj zajednici, za turiste i u okoliSu, treba odbaciti.
SavrSenu ravnoteZu sve tri dimenzije odrzivosti ponekad je nemoguce,
a Cesto i tesko postici. Ipak, svakako valja uloziti primjeren trud u trazenje
mogucih rjesenja.

DruStveno prihvatljive opcije valja traziti samo medu onima koje ne izazi-
vaju nepopravljive ili neproporcionalne Stete u prirodnom okolisu. Medu
opcijama koje u ekoloskom kontekstu budu prihvatljive, valja traziti one
koje ne stvaraju opterecenije i/ili skrivene troskove za lokalnu zajednicu
i turiste. Na kraju, kao prihvatljive ostaju ideje koje ispunjavaju sve pret-
hodne uvjete, a pruzatelju usluga mogu donijeti dobit s kojom moze osi-
gurati stabilna ulaganja u dalji razvoj.
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Medutim, valja odbaciti sve one ideje cijim razvojem se neposredni pru-
zatelji usluga, ali i njihovi djelatnici ne bi mogli ponositi u lokalnoj sredini
u kojoj Zive. Ovo je situacija u kojoj je moralni relativizam prihvatljiv. Turi-
zam ne treba razvijati radi turista, nego radi dobrobiti lokalne zajednice.
Ukoliko neki turisticki proizvodi za same ponudace iz moralnog, pa ¢ak i
vrlo osobnog aspekta njegovih radnika nisu prihvatljivi, ne treba ih dalje
razvijati. To se odnosi i na okolnosti u kojima bi se na pruzatelje uslu-
ga stvarao nepodnosljiv pritisak pripadnika lokalne zajednice, drustvene
skupine i/ili obitelji temeljen na njihovim moralnim nacelima. Isto na-
Celo treba primijeniti i u slucaju specificnih moralnih norma odabrane
ciljane skupine turista.

1.6.0SMISLJAVANJE TURISTICKIH
PROIZVODA KOJI DOPRINOSE
CILJEVIMA ODRZIVOG RAZVOJA

Odabrane ideje za razvoj turistickih proizvoda potrebno je i dalje te-
stirati i poboljSavati. OdrzZivi turisti€ki proizvodi moraju prije svega
biti u skladu s ekonomskim, drustvenim i ekoloskim zahtjevima. Moraju
zadovoljavati danasnje potrebe lokalne zajednice i turista, ali ne smiju
ugrozavati prilike da to buduce generacije mogu uciniti na isti nacin. To
nije jednostavno, ali je nuzno postic¢i. Razvoj turizma koji nije utemeljen
na prethodno navedenim nacelima nije odrziv i vodi slomu resursa na
kojima se temelji.

Od kraja proslog stolje¢a ideja 0 nuznosti odrzivog razvoja globalno
je promovirana. U tome sudjeluju mnoge medunarodne organizacije
i institucije. One nerijetko postavljaju ciljeve prema kojima bi se u svo-
jim politikama mogle voditi viade, lokalne vlasti, organizacije za potporu
i drugi dionici tog procesa. Postavljenim ciljevima na razini Ujedinjenih
naroda koje za turizam promovira Svjetska turisticka organizacija mogu
pridonijeti razliciti dionici. To su uz vlade, lokalne viasti i razli¢ite medu-
narodne organizacije, donatori, znanstvene i obrazovne ustanove, turisti
i poduzeca.

L )

Koje ideje za razvoj proizvoda nece
izazvati nepodnosljiv pritisak moralnih
nacela lokalne zajednice ili odabranih
skupina turista?

L g

Ciljeve odrzivog razvoja Ujedinjenih
naroda za turizam promovira Svjetska
turisticka organizacija!
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Koje ideje za razvoj proizvoda
doprinose stvaranju prihoda
siromasnijim osobama (Cilj 1)?
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Koje ideje za razvoj proizvoda
doprinose odrZivoj tradicionalnoj
poljoprivrednoj proizvodniji (Cilj 2)?
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Koje ideje za razvoj proizvoda
doprinose poboljsanju zdravlja i
fizickog blagostanja (Cilj 3)?

Koje ideje za razvoj proizvoda
doprinose obrazovanju za turizam
osjetljivih skupina (Cilj 4)?
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Konkretan doprinos ciljevima odrzivog turizma najbolje je ugraditi u ranoj
fazi razvoja turistickog proizvoda. To je trenutak u kojem ideje usklade-
ne s trendovima i temeljnim etickim nacelima treba testirati doprinose
i ciljevima odrZivog razvoja i u kojoj mjeri im doprinose. U ovoj fazi
moguce je promisliti kako oblikovati pojedine elemente koncepta turistic-
kog proizvoda tako da ciljevima odrzivog razvoja maksimalno doprinose.
Nece biti moguce za svih 17 ciljeva postic¢i jednak intenzitet doprinosa, ali
svakako treba izbjeci i/ili neutralizirati negativna djelovanja.

Turizam snazno djeluje na iskorjenjivanje siromastva. U turizmu
svoju priliku za zapoSljavanje moze nadi velik broj nisko kvalificiranih, ali
specificno osposobljenih osoba. Turisticke proizvode treba osmisljavati
na nacin da obuhvate privlacenje, osposobljavanje i zaposljavanje lokal-
nih stanovnika, a narocito onih koji teSko pronalaze posao i/ili zive na
granici siromastva. To moze biti izravno, ali i neizravno poticanjem podu-
zetnickih aktivnosti koje e biti dio slozenog turistickog proizvoda. Treba
pronaci nacin i da skupi turisticki proizvodi budu dostupni turistima s
manjim prihodima.

lako to nije tipi¢no za Hrvatsku, turizam moze doprinijeti nestanku gladi
u svijetu. | okviru ovoga cilja moguce je naci preporuke koje su primjenji-
ve i za mnoge hrvatske turisticke destinacije. Razvoj odrZivog turistickog
proizvoda trebao bi obuhvatiti potporu, poticanje i prikaz odrzivosti ek-
stenzivne poljoprivredne proizvodnje na malim, obiteljskim gospodarstvi-
ma. Na taj se nacin stvaraju kroz turisticku potrosnju prilike za zadrzava-
nje tradicionalne poljoprivredne proizvodnje na malim gospodarstvima.

Turizam doprinosi poboljSanju zdravlja i fizickog blagostanja. To se
moze podjednako ostvarivati i za turiste i za lokalno stanovnistvo. Prihodi
od turizma omogucuju investiranje u bolju zdravstvenu zastitu. Medutim,
turisti nerijetko dolaze u turisticke destinacije zbog postojanja i koristenja
blagodati prirodnih ljekovitih Cinitelja. Razvoj turistickog proizvoda trebao
bi obuhvatiti i sve one elemente koji promoviraju zdrave Zivotne navi-
ke, a prije svega fizicku aktivnost i zdravu prehranu. Isto vrijedi i za sve
preporuke u smislu zdravog radnog okruzenja, smanjenja zdravstvenih
rizika i ljudskih prava oboljelih relevantnih medunarodnih i nacionalnih
organizacija.

Razvoj turizma uvijek donosi potrebu specificnog obrazovanja. Turi-
sticki proizvodi temelje se prije svega na posebnim vjeStinama i sustavu
vrijednosti pruzatelja usluga. Na te zahtjeve tesko odgovaraju zastar-
jeli obrazovni sustavi koji su prije svega usmjereni na stjecanje velikog
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opsega znanja. Razvoj turistickog proizvoda mora zbog toga obuhvatiti
razliCite aktivnosti na stjecanju potrebnih kompetencija djelatnika. One
mogu biti vezane uz podrzku postoje¢im ustanovama (stru¢na praksa,
studentske i mentorske razmjene, ukljucivanje u nastavni proces). Mogu
biti i neformalne u suradnji s raznim organizacijama civilnoga drustva.
Pozeljno je u edukacije ukljucivati osjetljive skupine kao Sto su mladi bez
radnog iskustva, Zene, umirovljenici, osobe s invaliditetom...

Turizam moze istovremeno ugroziti, ali i doprinijeti rodnoj ravnoprav-
nosti. Poznato je da u ugostiteljstvu vecinu zaposlenih ¢ine Zene, a da ih
je bitno manje na menadZerskim poloZzajima. Isto vrijedi i za zene kao po-
duzetnice. Ipak, u djelatnostima u kojima se ostvaruje prihod od turizma
brojne su prilike u kojima se Zene mogu dokazati i kao izvrsne menadze-
rice i poduzetnice. Zbog toga u razvoju turistickih proizvoda treba obratiti
pozornost na davanje jednakih prilika i Zenama i muskarcima.

Pitka voda rijedak je resurs, a pritisak turizma na potrosSnju vode i zaga-
denje voda je velik. Razvoj svakog turistickog proizvoda i svaka investicija
u turizmu mora posebnu pozornost posvetiti efektivnosti i efikasnosti u
potrogniji pitke vode. Cistu pitku vodu treba koristiti samo onda kada je
potrebno i u kolicinama u kojima je nuzno. Turisticki proizvodi trebali bi
biti osmisljeni tako da minimaliziraju upotrebu i zagadenje vode kao re-
sursa. Istovremeno treba i promovirati takve ideje. To je moguce primje-
renom edukacijom i uklju¢ivanjem zaposlenih, ali i turista.

U turizmu je prisutna razmjerno velika potrosnja energije. Svaka uSteda
i koriStenje obnovljivih izvora energije ima velik doprinos smanjenju
efekta staklenickih plinova i ublazavanju klimatskin promjena. Turisticke
proizvode zato valja osmisljavati na nacin da se povecava energetska
efikasnost i uporaba obnovljivih izvora energije. To je moguce u raznim
podrudjima, od grijanja, hladenja, proizvodnje tople vode do koristenja
elektri¢ninh vozila. Aktivnosti vezane uz potrosnju energije trebaju obu-
hvatiti i zaposlene i turiste.

Turizam stvara svako deseto radno mjesto na svijetu, a u nekim zemljama
i vise od toga. Turisticku ponudu stvara ogroman broj malih poduzetnika
i mikropoduzetnika. Zato razvoj turistickih proizvoda mora osigurati pri-
like za primjerene radne uvjete i gospodarski rast. Turisticki proizvodi
ne bi smjeli sadrzavati bilo koji oblik prisiinog ili djeCjeg rada. Pruzatelji
usluga turistima moraju izbjegavati bilo kakvu diskriminaciju radnika, a
narocito migranata. Isto vrijedi i za neprimjerene radne uvjete, ili zivotne
uvjete za sezonske radnike. Bilo bi dobro da razvoj turistickih proizvoda

podupire poduzetnistvo, narocito kod mladih.

Koje ideje za razvoj proizvoda
doprinose rodnoj ravnopravnosti
(Cilj 5

N

Koje ideje za razvoj proizvoda

doprinose smanjenju potrodnje i
zagadenja voda (Cilj 6)?

L )

Koje ideje za razvoj proizvoda
doprinose smanjenju upotrebe
energije iz neobnovljivih izvora (Cilj 7)?

Koje ideje za razvoj proizvoda
doprinose primjernim radnim uvjetima
i poduzetnistvu (Cilj 8)?
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Koje ideje za razvoj proizvoda
doprinose efikasnom koristenju
postojece i opravdanom razvoju nove
infrastrukture (Cilj 9)?

[ g )

Koje ideje za razvoj proizvoda
doprinose ekonomskoj integraciji i
razvoju lokalne zajednice (Cilj 10)?

Koje ideje za razvoj proizvoda
doprinose unapredenju kvalitete
Zivota lokalnih zajednica (Cilj 11)?

L )

Koje ideje za razvoj proizvoda
doprinose odrzivoj proizvodniji i

potrosniji (Cilj 12)?

[ g

Koje ideje za razvoj proizvoda
doprinose smanjenju ispustanja
ugljikovog dioksida u atmosferu
(Cilj13)?
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Turizam izravno ovisi o kvaliteti i dostupnosti temeljne infrastrukture.
Mnogi infrastrukturni projekti opravdavaju se potrebom razvitka turiz-
ma, @ mnoge prilike u turizmu propustaju se zbog neprimjerene infra-
strukture. Razvoj turistickin proizvoda morao bi obuhvatiti promisljanje
efikasnog koriStenja postojece i opravdanog razvoja nove infra-
strukture. Svako neopravdano opterecenje postojece infrastrukture
neprimjereno je. Isto vrijedi i za ulaganja u infrastrukturu koja s aspekta
ravnoteze ekonomskih, ekoloskih i drustvenih ucinaka nije prihvatljiva.

Ve( je dugo poznato da turizam smanjuje ekonomske, drustvene i kultur-
ne razlike i nejednakosti. S obzirom na transfer dohotka iz razvijenijih po-
drudja, i posjete prosjecno obrazovanijih gostiju iz drugih kultura, turizam
moze pozitivno djelovati na lokalne zajednice. Turisticke proizvode treba
razvijati uvazavaju¢i mogucnosti ekonomske integracije te uvazava-
nja drustvenih i kulturnih razlicitosti. Takvi turisticki proizvodi mogu biti
poticaj za obnovu zapustenih urbanih i revitalizaciju napustenih ruralnih
podrudja.

Odgovorni razvoj turizma moze dodatnim prihodima koje stvara una-
prijediti infrastrukturu i uvjete Zivota lokalnih zajednica. Prije svega,
turisticke proizvode treba osmiSljavati da poti¢u obnovu i ocuvanje pri-
rodne i kulturne bastine kao resursa o kojima ovise. Razvoj turistickih
proizvoda treba poticati ulaganja u naprednu infrastrukturu od kojih ¢e
imati koristi lokalna zajednica. To se narocito odnosi na efikasnost javnog
prijevoza, smanjenje zagadenja i opcenito oCuvanje okolisa.

Turisticke proizvode treba osmisljavati po modelu odrZive proizvodnje
i potroSnje. To znadi stvarati ¢im vece ucinke s ¢im manje upotrijebljenih
resursa. Treba reducirati ucinke na okolis, kako prirodni tako i drustveni.
Turisticke proizvode treba razvijati imajuci na umu razlicite inovativne po-
slovne modele koji to omogucuju. Svakako treba dosljedno primjenjivati
pravila smanjivanja, ponovljene upotrebe i recikliranja materijalnih doba-
ra. Potrebno je implementirati i dosljedno provoditi primjerene metode
pracenja postignutih ucinaka.

Rast turistickih putovanja utjeCe na klimatske promjene. Istovremeno,
brojne ce turisticke destinacije biti pogodene posliedicama klimatskih
promjena. Zbog toga je nuzno razvijati turisticke proizvode s namjerom
kontinuiranog smanjenja ispustanja ugljikovog dioksida u atmosferu.
To se prije svega odnosi na pruzatelje usluga prijevoza i smjestaja, ali |
na cjelokupan nacin provodenja odmora i putovanja. Svako nepotrebno
ispustanje ugljikovog dioksida u atmosferu treba eliminirati. Ako to nije



1. Osmisljavanje odrzivih turistickih proizvoda u suvremenom medunarodnom turizmu

moguce, onda ga je potrebno odgovarajuce kompenzirati. Takve politike
treba ugraditi u okvir razvoja turistickih proizvoda.

Turisticki proizvodi koji su vezani uz obalni pojas i more trebaju doprino-
siti o€uvanju i zastiti osjetljivih morskih ekosustava. Treba brinuti o za-
gadenju na povrsini i uz obalu, ali i o oblicima zagadenja koje nije na prvi
pogled vidljivo. To ukljucuje zvucno, svjetlosno i svako drugo zagadenje
koje ometa morske organizme. Posebno treba izbjegavati postupke koji
neproporcionalno i neopravdano oStecuju stanista i/ili izravno djeluju na

morske organizme.

Turizam moze ugroziti ekosustave i na kopnu, a prije svega u rural-
nim i planinskim podruc¢jima. Najc¢eS¢e su najugrozenija podrudja boga-
te bioraznolikosti i zasticene prirodne bastine jer priviace turiste. Razvoj
turistickih proizvoda mora ukljuciti odgovoran pristup osjetljivim podruc-
jima. Taj pristup treba obuhvatiti i ukljucivanje turista, a ne samo brigu o
oCuvanju i zastiti. Moguc je i razvoj turistickih proizvoda koji ¢e omoguciti
ozivljavanje i sanaciju podrucja u kojima su vidljive posljedice ljudskih dje-
lovanja na prirodni okolis.

Suvremeni medunarodni turizam globalna je pojava. Obuhvaca velik broj
ljudi razlicitih rasa, nacija, vjera i sustava vrijednosti. Turizam se temelji
na multikulturalnosti i uvazavanju. Zato razvoj turistickih proizvoda
mora obuhvatiti sadrzaje i aktivnosti koji nece stvarati konflikte bilo koje
vrste. Pritome treba jednako uvazavati prava turista i lokalnog stanovnis-
tva. Turisticke proizvode treba osmisljavati da poti¢u toleranciju i razu-
mijevanje. To se narocito odnosi na drustva i podrucja u kojima postoje

posljedice oruzanih sukoba ili prisilnih migracija.

Turizam kao pojava obuhvaca velik broj dionika. To nije samo javni sektor
koji definira politike i stvara uvjete za razvoj turizma i privatni sektor koji
generira izravne gospodarske efekte od turizma. Na turizam utjece djelo-
vanje raznih organizacija civilnoga drustva, obrazovnih ustanova, vjerskih
zajednica, medija i drugih dionika. Turisticke proizvode komercijalizira
prije svega privatni sektor. Medutim, u razvoju i provedbi turistickih proi-
zvoda potrebno je stvoriti Siroki partnerski okvir. On bi trebao obuhva-
titi i izravne konkurente u turistickoj destinaciji. Neke trziSne aktivnosti
efikasnije su uz suradnju po nacelu istovremene suradnje i konkuriranja

(coopetition) u proizvodno orijentiranim klasterima.

Koje ideje za razvoj proizvoda
doprinose o€uvanju i zastiti morskih
ekosustava (Cilj 14)?

L )

Koje ideje za razvoj proizvoda
doprinose o€uvaniju i zastiti
ekosustava na kopnu (Cilj 15)?

L )

Koje ideje za razvoj proizvoda
doprinose multikulturalnosti i
uvazavanju (Cilj 16)?

Koje ideje za razvoj proizvoda
doprinose razvoju partnerskih odnosa
u provodeniju ciljeva odrZivog razvoja
(Cilj17y?
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PREPORUKE | PRIMJERI'IZ PRAKSE

m orimieri iz prakse 1. Upiw'é‘\te u Fraiilicu who'is a t(V)u'rist“‘\ pottgliite évllanklevkoji iz ra%ﬁih ptlers.pekﬁlva tumace
odabrani su s cijem progirivanja pOJa?m turlsta,l Syakako .p(?kusalJtelpronacw i prgatag clan‘ak kOJI‘Je.ObJa\/IC.) Erik Cohen 1974,
i produbliivanja opéenitih teza godine. Razmislite u kojoj je mjeri Cohenovo videnje turista primjereno i danas.
obuhvacenih tekstom prirucnika. Neke 2
preporuke mogu posluziti i za pracenje
aktualnosti o temama obuhvacenih

tekstom prirucnika.

Upisite u trazilicu ,unwto tourism highlights". Odaberite i pregledajte izvjestaj o
medunarodnim turistickim kretanjima za posljednju dostupnu godinu. Svakako usporedite
podatke o turizmu u Republici Hrvatskoj s podatcima drugih drzava u njenom okruZenju i
na Mediteranu.

3. Potrazite na mreznoj stranici Ministarstva turizma RH posljednje statisticke podatke
o turistickim kretanjima u Hrvatskoj. Usporedite ih s podatcima iz prethodne godine i
utvrdite raste liili se smanjuje prostorna koncentracija i sezonalnost turistickin kretanja u
Hrvatskoj.

4. UpiSite u trazilicu ,strategija razvoja turizma". Odaberite strategiju za Zupaniju ili grad
koji vas zanima i u odabranoj strategiji pogledajte kako su protumaceni trendovi i njihove
posljedice. Npr., Strategija razvoja turizma grada Solina 2018. - 2025. prikazuje relevantne
trendove za razvoj turizma u Solinu.

5. Provjerite na internetu kako djeluju globalni servisi na digitalnim platformama poput
Uber-a, Lyft-a i BlaBlaCar-a za prijevoz automobilima, Airbnb za smjestaj, BonAppetour i
EatWith za prehranu, Vayable, ToursbyLocals za turisticke obilaske, GetMyBoat za plovila.

6. Pogledajte aktualne informacije o viznom sustavu i preporukama za putovanja na
internetskim stranicama Ministarstva vanjskih i europskih poslova RH.

7. Provjerite na internetu kako funkcioniraju pretrazivaci najboljih cijena usluga putovanja kao
Sto su Trivago ili Kayak.

8. PotraZite ponude razlicitih turistickih agencija koje poticu putovanja izvan perioda visoke
potraznje i u turisticki manje poznata podrucja. Pogledajte kako su formulirane ponude
turistickih agencija za putovanja vezana uz hranu, vino, tradiciju Zivota i rada u Dalmaciji na
poveznici https://www.dalmatia.hr/discover/en/eno-gastro.

9. Pogledajte britansko videnje na fjaku kao turisticki resurs u Dalmaciji na poveznici https://
www.thesun.co.uk/fabulous/6164749/fjaka-is-the-new-lifestyle-trend-and-it-gives-you-an-
excuse-to-do-absolutely-nothing/.

10. Pogledajte preporuke Svjetske turisticke organizacije za razlicite dionike kako turizam
moze doprinositi postizanju ciljeva odrzivog razvoja na poveznici http://tourism4sdgs.org/.

11. Pogledajte aktualne aktivnosti i novosti o aktivnostima na podrucju odrZivog turizma u
Republici Hrvatskoj na poveznici http://www.odrzivi.turizam.hr/default.aspx.
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Ovdje navedeni izvori koristeni

su kao Siri izvor znanja za prikaz

i objasnjenje obiljeZja, promjena,
trendova, pristupa, koncepata, nacela
i ciljeva obuhvacenih ovim poglavljem.
Pojedini izvori nisu referencirani u
tekstu zbog karaktera ovoga rada
kao priru¢nika. Moguce je da se
stavovi i teze pojedinih autora o
pitanjima istaknutima u ovom tekstu
i razlikuju. To ne umanjuje vrijednost
bilo koje prikazane tvrdnje ve¢ bi
trebalo potaknuti Citatelja na dalje
istrazivanje...
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e PROCES RAZVOJA NOVIH
ODRZIVIH TURISTICKIH
PROIZVODA

Nakon uspjeSnog savladavanja sadrzZaja iz ovoga
poglavlja Citatelj ce moci:

* prepoznati prilike za razvoj turistickih proizvoda na
temelju atrakcijske osnove turisticke destinacije

e prikazati proces i najvaznije Cinitelje donoSenja odluke
o turistickom putovanju

* izabrati odrZive turisticke aktivnosti u skladu s nosivim
kapacitetom resursa turisticke destinacije

* objasniti vaznost kreativnosti, kreativnog razmisljanja i
inovacija za razvoj novih turistickih proizvoda

e prezentirati prilike za razvoj turistickih proizvoda u
podrucju kreativnih djelatnosti i kreativne ekonomije

e sprovesti postupak razvoja ideja za nove turisticke
proizvode primjenom koncepta design thinking.

Cilj je ovoga poglavlja uputiti Citatelje u proces razvoja
novih odrzivih turistickih proizvoda temeljenih na
prirodnoj i kulturnoj bastini.




2. Proces razvoja novih odrzivih turistickih proizvoda

uvoD

Trzidni uspjeh novih turistickih proizvoda podjednako ovisi o resursnoj
osnovi turisticke destinacije, motivima turista i kreativnom procesu ra-
zvoja. Tijekom razvoja proizvoda potrebno je uociti prilike koje pruza
atrakcijska osnova i voditi racuna o procesu i ¢initeljima donoSenja od-
luke o turisti¢kom putovanju. Razvoj turistickog proizvoda kreativan je

proces, pa ga tako treba i provoditi.

Aktivnosti koje se nude turistima zato moraju biti kreativne i inovativne
te uskladene s nosivim kapacitetom. Neke mogu biti u podrucju krea-
tivnih djelatnosti i u okviru koncepta kreativne ekonomije. Zbog toga
Su u nastavku ovoga teksta prikazani spomenuti motivi, prilike, procesi,

Cinitelji, aktivnosti, djelatnosti i koncepti.

U prvom potpoglaviju opisan je proces prepoznavanja prilika i mar-
ketinskog vrednovanja potencijala turistickih atrakcija. Slijede potpo-
glavlja u kojima su prikazane potrebe, motivi i individualne razlike u
donosenju odluka o turistickom putovanju te nacin odabira odrzivih
alternativa. Potom je predstavljen pristup razvoju novih turistickih proi-
zvoda koji se temelji na kreativnosti, kreativnom razmisljanju i inovacija-
ma. Na kraju su opisane prilike za razvoj turistickih proizvoda u podruc-

ju kreativnih djelatnosti i u kreativnoj ekonomiji te postupak razvoja

ideja za nove turisticke proizvode primjenom koncepta design thinking.
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2.1.ANALIZA ATRAKCIJSKE OSNOVE
TURISTICKE DESTINACIJE

Turisticka destinacija je prostor u kojem turisti konzumiraju razlicite ponu-

dene dozivljaje (proizvode) tijekom svojega boravka. Granice turisticke L

destinacije ovise o percepciji turista i aktivnostima koje provode. Zbog Granice turisticke destinacije
toga je tesko definirati obuhvat prostora turisticke destinacije. Najprije postavljaju turisti

treba utvrditi aktivnosti zbog kojih dolaze i percepciju koju o granicama

prostora u koji dolaze imaju turisti. Onima koji dolaze iz blizih polazista

radi odmorag, turisti¢ka destinacija moZze biti malo mjesto. Onima koji do-

laze na vodenu turu iz udaljenih zemalja to moze biti nekoliko drzava.

Odredivanje granica turisticke destinacije sloZzeno je, ali nuzno. Turisticka
destinacija predstavlja onaj prostor u kojem se nalaze resursi potreb-
ni za razvoj turizma. Turisticki resursi obuhvacaju sve materijalne i
nematerijalne vrijednosti koje mogu postati sastavnice turistickog proi-
zvoda. MoZzemo ih opisati i kao sve ulazne vrijednosti (inpute) turisticke

,proizvodnje”. Turisticke resurse potrebno je smisleno planirati, razvijati —
. L . v . N L Vaznost upravljanja turistickom
i njima upravljati. Taj se proces uobi¢ajeno naziva upravljanje turistickom destinacijom!

destinacijom (destination management).

Postoji velik broj resursa koji su potrebni za stvaranje konkurentnog
turistickog proizvoda. Neke je bolje opisati kao osnovne preduvijete za
dolazak turista. To su oCuvani okolis, prometni polozaj i povezanost, ko-
munalna infrastruktura i uredenost prostora. Vazan preduvjet boravka
turista je i kvaliteta prostorne organizacije, oblikovanje objekata i zelenih
povrsina. Ne treba zaboraviti niti mirnodopsko stanje, politicku stabilnost
te zadovoljavajucu razinu osobne i zdravstvene sigurnosti.

Neki resursi izravno utjeCu na mogucnost boravka i povecanje posjece-

nosti turisticke destinacije. To su ugostiteljski objekti, turisticke agencije,

strucni radnici, turisticke zone i razliciti oblici turisticke organiziranosti. TN

. vy . . . . . . . Najvazniji turisticki resursi su turisticke

Vazni turisticki resursi su i sustav informiranja turista, educiranost lo- atrakcie

kalnog stanovnisStva pa Cak i atraktivnost susjednog podrucja. Medutim,

najvazniji resurs za razvoj turistickih proizvoda su turisticke atrakcije.

Turisticke atrakcije su oni prirodni ili drustveni resursi koji mogu privuci i
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Turisticke atrakcije treba povezati s
aktivnostima turistal

L )

Koje sve atrakcije u turistickoj
destinaciji treba koristiti za razvoj
proizvoda?

L )

Kojim bi se jedinstvenim aktivnostima
Zeljeni turisti mogli baviti u turistickoj
destinaciji?
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vec privlace turiste u neki prostor. Atrakcije koje mogu privudi turiste su
potencijalne, a one zbog kojih turisti ve¢ dolaze realne turisticke atrakcije.

Turisticke atrakcije su priviacni ili atraktivni faktor turizma. Turiste privlaci
mogucnost provodenja raznih aktivnosti koje im turisticka atrakcija omo-
gucuje. Najbolje je kada se radi o aktivnosti kojom se ne mogu baviti u
svojem boravistu. Ukoliko se tom aktivnos¢u i mogu baviti kod kuce, onda
je vazno da je ta aktivnost u turistickoj destinaciji opseznija, u atrak-
tivnijemn okruzenju ili jeftinija. Postojanje turisticke atrakcije same po sebi
ne znadi nista ukoliko se ne moze vezati uz neku aktivnost turista.

Vazno je utvrditi koje atrakcije postoje u turistickoj destinaciji, a podjed-
nako je vazno prepoznati kojim se aktivnostima turisti Zele baviti. Po-
trebno je sustavno provesti postupak prepoznavanja i vrednovanja
potencijala pojedinih turistickih atrakcija. To znaci da treba utvrditi koje
su atrakcije na raspolaganju i Sto je s njima moguce uciniti. Pri tome
nije bitno Sto neke atrakcije trenutno ne priviace turiste ili nisu dovoljno
privlacne turistima. Izvorne atrakcije uvijek je moguce doraditi da budu
atraktivnije. Vjerojatno je jo$ i vaznije - turisticke atrakcije je moguce
stvoriti. lako neke realne turisticke atrakcije vec priviacCe turiste, mozda
to nisu oni turisti koje zelimo. Zato je dobro pri razvoju novih turistickih
proizvoda svim turisti¢kim atrakcijama pristupiti kao potencijalnim turi-
stickim atrakcijama.

Najvedi izazov u prepoznavanju potencijalnih turistickih atrakcija je sin-
drom lokalnog sljepila. Atrakcije koje sami mogu prepoznati, lokalni podu-
zetnici najcesSce ne percipiraju kao nesto atraktivno turistima. Zato prepo-
znavanju turistickih atrakcija treba pristupiti iz perspektive marketinSkog
vrednovanja. Ta perspektiva polazi od pitanja postoji li aktivnost vezana
uz potencijalnu atrakciju kojom bi se Zeljeni turisti mogli baviti. Mogu i se
tom aktivnoS¢u Zeljeni turisti baviti u mjestu svojeg prebivalista ili negdje
drugdije? Je li ta aktivnost u turistickoj destinaciji u atraktivnijem okruzenju
nego drugdje? Je li mozda opseznija nego drugdje?

MoZda je i vaznije postaviti pitanje $to je sve potrebno uciniti da u tu-
ristickoj destinaciji ta aktivnost bude jedinstvena, ako ve¢ ne moze
biti opseznija i u atraktivnijem okruzenju nego drugdje. Na ovo pitanje
obi¢no nije jednostavno odgovoriti. Treba prethodno dobro prouciti gdje
se sve u svijetu takve aktivnosti nude, po cemu su jedinstvene, koliko su
opsezne i u kakvom se okruzenju provode. Srecom, danas nije potreb-
no proputovati cijeli svijet da bi se to moglo utvrditi. Potrebno je imati
dovoljno vremena i smisla za biranje kljucnih rijeci koje treba koristiti pri
pretrazivanju interneta.



2. Proces razvoja novih odrzivih turistickih proizvoda

Nakon $to se utvrdi da postoji potencijal za provedbu aktivnosti koje mogu
privuci Zeljene turiste, zavrSen je najvazniji korak u procjeni potencijala
odabranih ideja za razvoj turistickog proizvoda. Medutim, Zeljene turiste
mozda nece biti moguce privudi u turisticku destinaciju. Mozda ih jedno-
stavno nema dovoljno. Mozda intenzitet atraktivnosti turistickog proizvo-
da za njih nece biti primjeren. Moguce je da uopce ne Zele ili ne mogu
putovati. Na ova pitanja nemoguce je odgovoriti bez dobrog poznavanja
ponasanja Zeljenih skupina turista. Srecom, postoje odredeni obrasci
ponasanja turista pri donoSenju odluka o poduzimanju turistickih putova-
nja. Njihovo poznavanje moze pomodi u trazenju pravih odgovora.

2.2.DONO§I§NJE ODLUKE O
TURISTICKOM PUTOVANJU

Ljudi poduzimaju turisticka putovanja ako se zele baviti nekom aktivno-
S¢u kojom se ne mogu baviti kod kuce ili ako je ona drugdje opseznija,
u atraktivnijem okruzenju i/ili jeftinija. Naravno, to ¢ine ako imaju visak
sredstava nakon podmirenja osnovnih Zivotnih potreba. Polaze i od pret-
postavke da ¢e tom potrosnjom dobiti vise koristi (zadovoljstva) nego da
novac utrose za nesto drugo. | naravno, moraju imati na raspolaganju
barem dva dana kada se mogu osloboditi poslovnih, obiteljskih i drustve-
nih obaveza. Sve ovo zajedno temeljni su preduvjeti za poduzimanje
turistickog putovanja.

Za neke turiste zelja za bavljenjem nekom aktivnos¢u izvan mjesta stal-
nog boravka moze biti izrazito jaka. Postojanje raspoloZivih sredstava i
slobodnog vremena njima nece biti nepremostiva prepreka za odlazak
na turistitko putovanje. Ukoliko je percepcija koristi od turistickog pu-
tovanja izrazito velika, ljudi su spremni Stedjeti i na osnovnim zivotnim
potrebama. JosS je i CeSce slucaj da Ce se svjesno oslobadati poslovnih i
obiteljskih obveza da bi putovali. Ukoliko je percepcija korisnosti od turi-
stickog putovanja velika, turisti ¢e se lakSe odluciti za putovanje izvan
visoke sezone. To se dogada CeSce s turistima koji imaju veca novcana
sredstva na raspolaganju.

Cini se da je najvazniji faktor za dono3enje odluke o turistickom puto-
vanju percepcija korisnosti. Pitanje je Sto na percepciju utjece i kako.

L )

Vaznost poznavanja ponasanja
Zeljenih skupina turista!

L )

Potrebno je ispuniti temeljne
preduvjete za poduzimanje turistickog
putovanjal

L )

Zbog percepcije velike korisnosti
turistickog putovanja turisti ¢e se lakse
odluciti za poduzimanje turistickog
putovanja izvan visoke sezone!
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Postoji velik broj razli¢itih potreba
zbog kojih turisti putujul

L )

Turisti putuju radi zadovoljavanja
primarnih bioloSkih i socijalnih
potrebal!
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Koje sve potrebe zadovoljavaju
moguce aktivnosti u turistickoj
destinaciji?
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Aktivnosti u turistickoj destinaciji su jedan od nacina zadovoljavanja po-
treba nastalih na temelju psihicke ili fizicke neravnoteze u organizmu ili
izmedu organizma i okoline. Ako netko iscrpljen svakodnevnim obveza-
ma zakljuc¢i da ¢e mu visSednevni odmor u nekoj idilicnoj turistickoj de-
stinaciji uz more donijeti viSe zadovoljstva od odmora u prenapucenom
urbanom prostoru u kojemu inace Zivi, postat Ce turist.

lako vecina turista putuje zbog odmora i rekreacije, postoji veci broj po-
treba koje poticu odlaske na turisti¢ka putovanja. Putovanje zbog odmora
i rekreacije samo je primjer putovanja zbog zadovoljavanja primarne bio-
lodke potrebe za odmorom i snom. Cesto je turisti¢ko putovanje potaknu-
to i drugim primarnim bioloSkim potrebama. To su najceSce potrebe
za zastitom organizma od bolesti i spolne potrebe. Dugotrajni boravak u
zdravoj klimi i izlozenost drugim prirodnim ljekovitim Ciniteljima osnovna
je aktivnost u sadrzajima zdravstvenog turizma. Seksualni turizam naza-
lost je jedna od negativnih pojava suvremenog medunarodnog turizma.

| primarne socijalne potrebe poticu na turisticka putovanja. Turisticka
putovanja poduzimaju se i zbog zadovoljavanja potrebe za promjenom,
zabavom i istrazivanjem. Boravak u drugacijem okruZenju od onoga u
stalnom boravistu moze zadovoljiti spomenute tri potrebe. Ne treba za-
boraviti niti ostale primarne socijalne potrebe. To su potrebe za drus-
tvom, za ljubavlju, za uspjehom i pridrzavanja pravila zajednice kojoj pri-
padamo. Naime, na turistickom putovanju lakSe se uspostavljaju nova
poznanstva. Interakcija s pruzateljima usluga temelji se na otvorenosti
i srda¢nosti. To zajedno smanjuje osjecaj samoce i odbacenosti. Pone-
kad se na turisticka putovanja odlazi samo zato Sto Skola, udruga, klub
ili vjerska zajednica organizira putovanje pa se sudjelovanjem postuju
drustvena pravila.

Logicno je zakljuciti da ¢e percepcija korisnosti turistickog putovanja biti
veca ako aktivnost u turistickoj destinaciji bolje rjeSava problem nastale
neravnoteze. Jednako je logicno ocCekivati da Ce veca percepcija kori-
snosti biti | u slucajevima vece neravnoteze. Cak i tada turisti tijekom
turistickog putovanja rijetko zadovoljavaju samo jednu potrebu. Vazno je
prepoznati koja potreba generira glavni motiv, ali treba imati na umu i sve
ostale motive. Glavni motiv definira glavnu aktivnost i razlog dolaska u
turisticku destinaciju. Medutim, u koju ¢e turisticku destinaciju netko pu-
tovati ovisi vise 0 tome koje su jos dodatne aktivnosti tamo moguce. To
se jednako odnosi na donositelja odluke kao i na pratnju na putovanju.
Tako se definira specificna percepcija korisnosti za svaku od turistickih
destinacija koje su usle u uzi izbor.
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Konacna odluka o odabiru turisticke destinacije ovisi o razini specificne
percepcije korisnosti od putovanja u odredenu turisticku destinaciju.
Ipak, ¢ini se da postoje i neke individualne razlike medu potencijal-
nim turistima u procesu donosenja odluka o turistickim putovanjima.
Neki ljudi rijetko putuju, a kad putuju, idu na mjesta na kojima su vec
bili. Obicno su ta mjesta vrlo blizu boravista pa najceS¢e putuju osobnim
vozilom. Razmjerno malo troSe na turistickim putovanjima. Neki pak ce-
sto putuju, vole istrazivati nove, udaljene destinacije. Kupuju putovanja u
zadnji ¢as i putuju avionom. Obi¢no na putovanjima potroSe i vise nego
su planirali.

Prikazani suprotstavljeni obrasci ponasanja ekstremni su primjeri psi-
hocentri€nog i alocentri€nog ponasanja. U prvom slucaju potencijal-
ni turisti imaju vedi strah od nepoznatog u odnosu na Zelju za upozna-
vanjem nepoznatog, a u drugom je obrnuto. Radi se o konfliktu motiva
istodobnog privlacenja i odbijanja. S jedne stane netko Zeli otputovati
radi zadovoljavanja svoje potrebe, a s druge strane boji se promjene.
Ukoliko je strah od promjene veci, neCe doci do turistickog putovanja.

Treba znati prepoznati osobe kod kojih strah od promjene i nepozna-
tog moze blokirati odluku o poduzimanju turistickog putovanja. Takav
strah, a narocito kod putovanja u udaljenije krajeve imaju nesto cesce
starije osobe, one nizeg stupnja obrazovanja, slabije informirane, i ne-
sklone komuniciranju s drugim ljudima. Drugim rijecima, osobe koje ¢e
biti lakSe potaknuti na turisticko putovanje i potrosnju cak i u udaljenijim
destinacijama mlade su osobe, viSe razine obrazovanja, koje se redovito
informiraju i sklone su komuniciranju s drugim ljudima.

Individualne razlike u ponaSanju potencijalnih putnika ne moraju biti
samo psihografske. Ima i drugih razloga koji mogu potaknuti ili odbi-
ti ljude od turistickih putovanja ili odredenih turistickih destinacija.
Primjerice, ceS¢e u tople krajeve putuju osobe iz podrucja s nepovoljnim
klimatskim uvjetima. Ce3¢e u netaknuta podrucja prirode putuju ljudi koji
Zive u pretjerano urbaniziranim podruc¢jima. Obitelji s malom djecom od-
luke o odabiru turisticke destinacije prilagodit ¢e aktivnostima koje su

primjerene za djecu.

Kod putovanja vezana uz neke posebne interese potrebno je jako dobro
poznavati ciljanu skupinu, a da bi se predvidjelo njihovo ponasanje
kao turista. Pri tome je i unutar jedne ciljane skupine moguce napraviti
opseznu podjelu na uze podskupine. Na primjer, interes za promatra-
nje biljaka i zivotinja moZze biti na viSe razina. Na vrhu se nalaze vode(i

Postoje individualne razlike medu
turistima u procesu donoSenja odluka
0 putovanju!

L )

Kako prepoznati osobe koja imaju mali
strah od promjene i nepoznatog?

L g

Koju je razinu interesa za aktivnoS¢u
turista moguce zadovoljiti u turistickoj
destinaciji?
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Koju je specijalizaciju interesa za
aktivnoScu turista moguce zadovoljiti u
turistickoj destinaciji?

strucnjaci. Slijede svi studenti biologije, potom svi amateri koji se intenziv-
no bave promatranjem biljaka i Zivotinja, pa svi ucenici koji imaju biologiju
kao predmet u Skoli. Na kraju treba uzeti u obzir i sve osobe koje zele ot-

......

Takvu je stratifikaciju moguce napraviti za bilo koji posebni interes, stru-
ku ili hobi. Pri tome valja uzeti u obzir i vrlo uske specijalizacije. Umjesto
opceg interesa za promatranje biljaka i Zivotinja takve ciljane skupine mo-
guce je razdvajati joS uze na interes za ptice, morske sisavce, velike zvi-
jeri. Motivacijski proces kod turista koji imaju razliCite interese moze biti
sasvim drugaciji. Medutim, joS veca razlika u motivaciji moze biti ovisno o
poloZaju na stratifikacijskoj piramidi. Motivi za dolazak u turisticku
destinaciju nece biti isti za ucenike i vodece svjetske znanstvenike cak |
kad su i jedni i drugi privuceni istom atrakcijom. Zato treba ciljanu sku-
pinu za koju se razvija specifican turisticki proizvod jako dobro upoznati.

2.3.0DABIR ODRZIVIH ALTERNATIVA

Turisticke aktivnosti velikog broja ucenika i malog broja znanstvenika ce se
dramaticno razlikovati. Kod jednih i drugih glavni motiv je isti: zadovoljiti
potrebu za istrazivanjem. Medutim, motivi im se bitno razlikuju po inten-
zitetu. Postoje i brojne druge razlike. Najvaznije su u opsegu i sadrzaju
ostalih motiva. Ucenicima ¢e podjednako, ako ne i vaznije biti aktivnosti
vezane uz opustanje, zabavu i druzenje. Logicno, takav splet aktivnosti bit
¢e mogu¢ samo kad postoji maniji rizik za izazivanje Stete u prirodi.

Manja skupina znanstvenika u okviru opravdanog znanstvenog i obra-
zovnog interesa moze posjecivati i najstroze zasticena podrucja prirode i
kulturne bastine. To se prethodno prikazanoj grupi ucenika ne bi moglo
olako dozvoliti. Moguce je postaviti pitanje jesu li spomenuti znanstvenici
u ovom slucaju uopce turisti. Ako na putovanju ne zaraduju, nego tro-
Se svoj dohodak, oni ostvaruju istu vrstu potrosnje kao i bilo koji drugi
turisti. Paradoks moze biti i veci kad im putovanje placa ustanova u kojoj
rade. Ukoliko su sudionici kongresa ili studijskog putovanja, njihova po-
trosnja po danu boravka moze biti izrazito visoka.
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Vazno je dobro uskladiti turisticke aktivnosti odabrane ciljane skupine
sa stvarnim mogucnostima nosivog kapaciteta turisticke destinacije.
No, prije toga treba odluciti i o broju potencijalnih korisnika turistickog
proizvoda. Je li bolje da je to vedi broj turista koji e brze reagirati na nizu
cijenu, a uz manje marze? Alternativno, to moze biti i manje turista koji su
spremni platiti vece cijene pa se mogu ostvariti ve¢e operativne marze.
U drugome slucaju bit ¢e puno lakSe uskladivati turisticke aktivnosti sa
stvarnim nosivim kapacitetom prirodnih i drustvenih resursa turisticke
destinacije. Pri tome treba voditi ratuna da nije opravdano zbog eko-
nomskih kriterija u potpunosti iskljuciti odredene skupine posijetitelja.

Nosivi kapacitet (carrying capacity) je koncept koji pomaze odrediti koji
je broj turista prihvatljiv u nekom prostoru u isto vrijeme, a prije nego
to pocne stvarati negativne efekte. Neki autori ga s engleskog prevode i
kao prihvatni kapacitet. Postoji veéi broj razli€itih kriterija za izracun
nosivog kapaciteta. Svaki pristup moze ukazati na drugi najvedi pri-
hvatljiv broj turista. Zato je kod utvrdivanja nosivog kapaciteta potrebno
istovremeno promatrati vise kriterija izracuna. Najvaznije je definirati koji
su kriteriji kriticni. Ukoliko je prihvatljiv broj turista, temeljen na nekom od
kriticnih kriterija, manji od ostalih, to je ujedno i nosivi kapacitet. Koncept
nosivog kapaciteta moze se primijeniti za neki trg, zgradu, plazu, stazu ili
livadu, ali i za cijelu turisticku destinaciju.

Najcesce se kod izracuna nosivog kapaciteta polazi od fizi€kog nosivog
kapaciteta. On daje odgovor na pitanje koliko se ljudi moze istovreme-
no smjestiti u neki prostor. Da bi se fizicki nosivi kapacitet izracunao, po-
trebno je imati na umu aktivnost kojom se turisti bave i koriste li taj pro-
stor istovremeno. EkoloSki nosivi kapacitet daje odgovor na pitanje
koliko turista moze provoditi svoje aktivnosti u prostoru, a da ne dode
do ugrozavanja ekosustava. Jednom kad se prekoraci, ne moze se vise
dovesti na istu razinu. Da bi se ekoloski nosivi kapacitet izracunao, bitno
je dobro poznavati obiljeZja ekosustava i ponasanja turista.

Utvrditi infrastrukturni nosivi kapacitet znaci odrediti krajnje moguc¢-
nosti postojece infrastrukture u vrsnim periodima koristenja kada su tu-
risti u turistickoj destinaciji. Naravno, ne treba pri tome zaboraviti utjecaj
domacdih stanovnika i njihovih obrazaca ponasanja. Pri utvrdivanju ovoga
nosivoga kapaciteta potrebno je uzimati u obzir da su turisti u turistickim
destinacijama skloni vecoj potrosnji elektricne energije i vode nego kod
kuce. Kada je prometna infrastruktura u pitanju, nije dobro uzimati u ob-
zir samo pitanja vanjske dostupnosti. Potrebno je obuhvatiti i kretanja
turista unutar turisticke destinacije te potrebe za parkiralistima. U slucaju
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Kako uskladiti aktivnosti turista s
nosivim kapacitetom atrakcija u
turistickoj destinaciji?

~
Vise kriterija za izracun
nosivog kapacitetal

EkoloSki nosivi kapacitet je konstanta i
kad se jednom prekoraci, ne moze se
viSe dovesti na istu razinu!
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Na sociodemografski nosivi kapacitet
utjecu demografski trendovi!
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Stav lokalnog stanovniStva prema

turizmu mijenja se s vremenom kako

se turizam razvija!

prekoracenja, na infrastrukturni nosivi kapacitet moguce je utjecati pove-
¢anjem kapaciteta.

Sociodemografski nosivi kapacitet je broj turista koji turisticka de-
stinacija ili neka turisticka atrakcija moze prihvatiti, a prije nego dode do
neopravdanih posljedica za lokalnu zajednicu. Te posljedice najprije se
osjecaju u demografskoj strukturi i kulturnom identitetu lokalnog stanov-
niStva. Ovaj je nosivi kapacitet promjenjivi mijenja se ovisno o demograf-
skim trendovima. Da bi se sociodemografski nosivi kapacitet izracunao,
treba najprije utvrditi hoce li biti nuzno i u kojem opsegu osigurati radnu
snagu izvan lokalne zajednice. Nakon toga valja uzeti u obzir koji je opseg
interkulturalnih izazova koje Ce izazvati dolazak radnika, ali i turista iz dru-

gih kultura, religija i sustava vrijednosti.

Kod izracuna sociodemografskog nosivog kapaciteta treba uzeti u obzir i
da se stav lokalnog stanovniStva mijenja ovisno o tome kako se razvi-
ja turizam. Na pocetku su lokalni stanovnici eufori¢ni zbog ekonomskih
koristi od turizma i spremni su pristati na vise kompromisa. S vremenom
kako negativni utjecaji rastu, pada i njihova percepcija koristi od turizma.
Najprije postaju ravnodusni, a potom ih pritisak turizma pocinje iritirati
jer je s turistima sve teze izlaziti na kraj pa ih lokalno stanovnistvo nastoji
izbjedi. Slijedi faza antagonizma kada turizam i turisti postaju krivci za sve
probleme u turistickoj destinaciji. Posljednja je faza zaljenje. Nepovratne
promjene koje je izazvao turizam uglavnom se opisuju kao nezeljene i
stanovnistvo sa Zaljenjem gleda na razvoj turizma.

Iz perspektive turista vazan je percepcijski nosivi kapacitet. On ozna-
Cava broj turista koje neki prostor moze prihvatiti prije nego dode do
pada kvalitete turistickog dozivljaja. Ovo je vrlo subjektivno mjerilo koje
izrazito ovisi o ocekivanjima, navikama, Zeljama i prethodnim iskustvima
turista. Za izraCun percepcijskog nosivog kapaciteta treba uzeti u obzir i
konkurenciju razlicitih aktivnosti turista u istim prostorima. Ukoliko jedna
skupina zeli bu¢nu no¢nu zabavu, moguce je da druga zeli miran san.

Primjena koncepta nosivog kapaciteta otvara velik broj pitanja. Vec je pri-
kazano da je nosivi kapacitet teSko precizno utvrditi. Kako pri tome
izbjeci subjektivne procjene i uzeti u obzir specificnosti svakog prosto-
ra i destinacije? Koje pokazatelje mjeriti da bi se utvrdilo je li doSlo do
prekoracenja nosivog kapaciteta? Na koji nacin predvidjeti ocCekivanja i
ponasanja razlicitih skupina turista? Kako kontrolirati koje skupine turista
atrakcija ili turisticka destinacija priviaci? Medutim, pitanje Kako ograniciti
dolazak turista nakon Sto se prekoraci nosivi kapacitet? jos je teze. Opce-
nito, kako sprijeciti pojavu pretjeranog turizma (overtourism)?
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Pri razvoju novog turistickog proizvoda valjalo bi uzimati u obzir samo
odrZive alternative koje nece dovoditi do prekoracenja nosivog
kapaciteta. Ovisno o vrsti proizvoda, obiljezjima atrakcijske osnove turi-
sticke destinacije i percepciji uloge turizma kod lokalnog stanovnistva tre-
ba paZljivo utvrditi koje alternative na duzi rok ne dovode u pitanje nosivi
kapacitet. Za konacnu procjenu bit ¢e jednako bitno izvrsno poznavanje
ciliane skupine turista. Osim aktivnosti kojima se bave, treba poznavati |
oCekivanja, navike, zelje i prethodna iskustva turista.

2.4. KREATIVNOST, KREATIVNO
RAZMISLJANJE | INOVACIJE U RAZVOJU
NOVIH TURISTICKIH PROIZVODA

Cini se da postoji jako puno ogranicenja za razvoj turistickih proizvoda.
To je tocno. Medutim, kreativnost i kreativno razmisljanje uopce
nemaju granice. Vecina osoba koje se upustaju u razvoj novih turistickih
proizvoda ne shvacaju da je Cesto problem u nedostatku kreativnog sa-
mopouzdanja. Zbog toga neinventivno kopiraju druge ili ne poduzimaju
niSta. To Sto netko nikad nije razvio turisticki proizvod, ne iskljucuje ga iz
konkurencije. Treba se jednostavno upustiti u kreativni proces. Ljudi su
kreativniji nego Sto to misle.

Dobre i kreativne ideje za razvoj novih turistickih proizvoda obicno se
nalaze tamo gdje ih se najmanje oCekuje. Nalaze su u onim aktivnostima
koje ljudi rade svaki dan, a zabavljaju ih, opustaju ili jednostavno Cine
sretnima. Nalaze se u onim aktivnostima kojima se ljudi zele baviti, ali za
njih nemaju vremena. Ideje se mogu naci i u aktivnostima o kojima su sa-
njali kad su bili djeca. Treba li zato najprije gledati i slusati koje aktivnosti
zele potencijalni turisti pa na toj osnovi razvijati turisticki proizvod?

Turisticki proizvodi sastoje se od intenzivne interakcije pruZatelja i ko-
risnika usluga. Ukoliko pruzatelj usluga radi nesto Sto ga zamara, $to
mu je dosadno ili naporno, Sto ga Cini tuznim, prenosi takve emocije i na
svoje goste. Nije moguce zivjeti tude snove. Kreativni proces osmisljava-
nja novog turistickog proizvoda treba zapoceti od viastitin snova. Pravo je
pitanje Sto bi netko mogao raditi jer ga to veseli, jer time ispunjava svoje

L )

Koje opcije razvoja turistickog
proizvoda nece dovesti do
prekoracenja nosivog kapaciteta?

L )

Problem nedostatka kreativnog
samopouzdanja!

L g

Koja aktivnost moze istovremeno
veseliti i opustati pruzatelja usluga i
turiste?
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Kreativno razvijeni proizvodi
stvaraju potraznjul

L g )
Imaju li pruZatelji usluga i turisti istu
razinu strasti prema aktivnostima

kojima se bave?

-
Koje aktivnosti imaju obiljeZja nove ili
inovirane postojece igre?

snove iz djetinjstva, jer ga to najviSe opusta. Potom se treba zapitati gdje
se nalaze drugi ljudi koji Zele raditi isto. Ako to ne mogu raditi kod kuce,
ako je u turistickoj destinaciji to atraktivnije, opseznije ili jeftinije, vjerojat-
no je da Ce postati turisti.

Kreativni razvoj turistickog proizvoda ne bi trebao pratiti potraznju. Kre-
ativni razvoj turistickog proizvoda trebao bi stvarati potraznju za proi-
zvodima koji joS uopce ne postoje. Zbog Cega razvijati proizvod za trzi-
Sta koja postoje, kad je moguce kreirati sasvim nova trZista. Drugim
rijecima, ne treba potudi postojedi svjetski rekord. Treba osmisliti novu
disciplinu za natjecanje. Razlog je jednostavan. Za prvo je potrebno malo
talenta i puno rada, a za drugo puno kreativnosti i malo rada. Ekonom-
skim rjecnikom, za prvo treba malo sposobnosti i puno drugih resursa,

a za drugo treba puno sposobnosti i malo drugih resursa. Resurs koji
najceSce nedostaje je kapital.

Razvoj novih turistickih proizvoda najvise ovisi o kreativnosti i kreativnom
razmisljanju poduzetnika i njegovih najblizih suradnika. Taj je proces naj-
lakSe pokrenuti bez oslanjanja na logi¢no, nego na zabavno. Tko nade
posao koji ga zabavlja i opusta, do kraja radnog vijeka zapravo ne mora
raditi. Kreiranje i provedba turistickih proizvoda je medu rijetkim aktivno-
stima u kojima je to moguce. Naime, turizam se oslanja na dokolicu,
odmor i zabavu. ViSe od svega turisti Zele da pruzatelji usluga imaju istu

strast prema aktivnostima kojima Ce se zajedno baviti.

Pronaci takve aktivnosti zapravo nije tegko. Sire drustveno okruZenje, a
narocito tradicionalno ustrojen obrazovni sustav i norme koje definiraju
pravila ponasanja potiskuju kreativnost. S vremenom ljudi potiskuju
ponasanja iz perioda svojeg zivota u kojem su bili najkreativniji. U tom
periodu izrazito je izrazena potreba za istrazivanjem, strah od novog je
malen, a potreba za zabavom, drustvom i ljubavlju jako je velika. To je
period djetinjstva, a aktivnost u kojoj djeca provode najvise vremena za-
dovoljavajudi svoje socijalne potrebe je igra.

Upravo potrebe za istrazivanjem, promjenom, zabavom, drustvom i lju-
bavlju ¢ine najvazniji splet primarnih socijalnih potreba koje pokre-
€u turiste. lako to izravno ne priznaju, mnogi ljudi postaju turisti da bi se
ponovno i slobodno igrali. Neki se pri tome vole i natjecati, a da bi zado-
voljili i svoju potrebu za uspjehom. Razvoj turistickog proizvoda moze biti
jednako kreativan proces kao osmisljavanje racunalne igre. Zapravo jos |
kreativniji - smije se igrati i u stvarnom svijetu.
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Ne treba svaki puta smisliti novu igru. Moguce je inovirati postojece. Uko-
liko je igra opseznija ili u atraktivnijem okruzeniju, bit ¢e zanimljivija. Ako je
pri tome tek toliko promijenjena da je jedinstvena, bit ¢e dovoljno. Osmi-
Sljavanje turistickin proizvoda moguce je sagledati kao proces kreativnog
osmisljavanja igara za svaki dan u godini, za jos jednu ili nekoliko godi-
na unaprijed. Pritome treba razmisljati kao dijete: istrazivati bez pravila i

predrasuda jer se ionako svaka igra treba igrati samo jedanput. Razvoju proizvoda treba pristupiti
kao igri!
Razvoj turistickih proizvoda kao kreativni i inovativni proces zaista je kao

igra. Nije svrha uspjeti, nego nanovo pokuSavati. Svaki novi dan i svaki
novi gost nova je prilika za novu igru. Ukoliko takav pristup stvara
zadovoljstvo kod pruzatelja usluga, prenijet ¢e se i na goste. Cak i kad se
¢ini da je osmisljeni turisticki proizvod savrsen, treba pokuSati ponovno
na drugi nacin. Ako je rezultat stvarno savrsen, mozda je moguce pronaci
bolju metodu.

Kreativni razvoj turisti¢kog proizvoda mora obuhvatiti senzacije svih cula.

Turisticki proizvod koji obuhvaca samo ono Sto turisti mogu vidjeti i Cuti, P )

dosadan je. JoS je i gore ako je vecina onoga Sto turisti gledaju i Cuju ver- Jesu li novim turisti¢kim proizvodom
balizirano. Rijeci izazivaju racionalne reakcije, a pravi turisticki proizvod obuhvacena sva Cula?

mora ukljuciti emocionalne senzacije. To je puno lakSe postic¢i gledajuci

romanti¢ni zalazak sunca u okruzju snaznih boja mediteranskog pejzaza

i Uz njezni Sum vjetra. Naslonjeni na grubu teksturu suhozida, uz bogat

okus i miris ov¢jeg sira i domaceg vina, turisti ¢e doci u stanje koje je tes-

ko rijecima opisati. Zar ovo ne djeluje kreativnije od interpretacijske ploce

sa suhoparno nabrojenim podatcima?

Kreativni poduzetnici u turizmu trebaju biti ono Sto rade. Vecina ljudi ni-
kada ne smogne hrabrosti uciniti takav kreativni iskorak koji poduzet-

nicima omogucuje turizam. Manje hrabri e si za vrijeme turistickog pu- o~
tovanja priustiti ono Sto mozda nisu uspjeli ili isprobali u zivotu. Postat e Koje aktivnosti u turistikom proizvodu
slasticari, kuhari, slikari, dizajneri, arhitekti, kipari, pisci, govornici, ucitelji ispunjavaju zelje o odabiru zanimanja

R o . v . . . . . v iz djetinjstva?
ili reziseri. Neki ¢e postati plesaci, glumci, geolozi, ornitolozi, povjesnicari,

arheolozi, botanicari, fotografi ili pustolovi. No, turisti se u bavljenju svim
spomenutim aktivnostima ne fokusiraju na rezultat, nego na zadovoljstvo
koje donosi proces, kao u igri.

Kreativni poduzetnici koji razviju takav turisticki proizvod dijelit ¢e sa svo-
jim gostima i svoju veliku strast prema kreativnosti. Takvu strast moraju
razviti i kod svojih djelatnika, a kreativno promisljanje, pristup i prak-
se moraju biti sastavni dio poslovne filozofije. Ipak, odgovorni kreativci
svjesni su da im postivanje odredenih ograni¢enja omogucuje slobodu

Kreativni poduzetnici u turizmu dijele s
turistima strast prema kreativnosti!
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~
Sva turisticka putovanja nemaju
kreativna obiljezjal

L )

Koju razinu obuhvata kreativnog
proizvoda treba imati u novom
turistickom proizvodu?

42

kreativnosti. Cini se da promjene u pristupu kreativnosti postaju global-
ne. Zbog toga se sve viSe govori o postojanju kreativne klase i kreativnoj
ekonomiji kao novom ekonomskom konceptu, a u ¢emu ocigledno do-
prinosi i turizam.

2.5.RAZVO) TURISTICKIH PROIZVODA
U PODRUCJU KREATIVNIH
DJELATNOSTI | KREATIVNO]
EKONOMIJI

Turizam kao pojava ovisi 0 kreativnosti, ali se ¢ini i da sudjeluje u pove-
¢anju opsega kreativnih djelatnosti, vaznosti kreativne klase i kreativne
ekonomije. Ipak, svi turisticki proizvodi i kretanja turista nemaju krea-
tivna obiljeZja. Jasno je da dobro dizajnirani proizvodi imaju dodanu
vrijednost zbog kreativnog doprinosa dizajna. Isto vrijedi i za turisticke
proizvode iako se u biti radi o uslugama. Zbog toga, osim mogucnosti
koje pruza kreativnost u razvoju turistickih proizvoda, treba sagledati i
prilike za razvoj turistickih proizvoda u podru¢ju kreativnih djelatnosti i u
okviru kreativne ekonomije kao novog koncepta.

Bududi da iz kreativnog procesa nastaju kreativni proizvodi, moguce je
tvrditi da su turisticki proizvodi koji su rezultat kreativnog procesa kre-
ativni proizvodi. Medutim, kreativni proizvod postaje sastavni dio tu-
ristickog proizvoda na Cetiri moguce razine. Prva razina, kada je kreativ-
ni proizvod u funkciji pruzanja odredene usluge turistima. Na primjer,
projekt hotela, dizajn unutrasnjosti ugostiteljskih objekata, ukljucujuci
umjetnine i uporabne predmete umjetnickog obrta. To je i glazba koje
se reproducira u ugostiteljskom objektu, dizajn oglasa pa ¢ak i kreativni
poslovni model ili tehnolosko rjeSenje.

Druga je razina kada kreativni proizvod, koji nije nastao radi stvaranja tu-
ristickog proizvoda, kao turisticka atrakcija priviaci turiste pa postaje dio
turistickog proizvoda. To je slucaj arheoloskih nalazista, muzeja, koncera-
ta, predstava, atraktivnih i/ili povijesnih gradevina ukljucujudi i tradicijsku
kulturnu bastinu. Na trecoj se razini kreativni proizvod istice kao glavni
sadrzaj turistickog proizvoda i nastaje s ciljem privla€enja turista. Na



2. Proces razvoja novih odrzivih turistickih proizvoda

primjer, tematske kulturne vodene ture i rute, turisticki interpretacijski
centri, ozivljena povijest, odredena kulturna dogadanja, ciljana prezenta-
cija i interpretacija tradicijske i druge bastine.

Neki od ponudaca turistickih proizvoda idu i korak dalje, na Cetvrtu razi-
nu. To je slucaj kada tijekom provedbe turistickog proizvoda nastaje kre-
ativni proizvod kao rezultat zajednickog stvaranja (sukreacije) kroz in-
terakciju domacina, pruzatelja usluga i turista, npr. kada glavna aktivnost
u turistickom proizvodu obuhvaca i osobno sudjelovanje turista i njihov
kreativni doprinos. To moze biti u podrucju tradicijske bastine, umjetnic-
kog obrta, slikarstva, kiparstva, fotografije, filma, literarnog stvaralastva,
glazbe i/ili plesa. Zapravo u bilo kojoj od kreativnih djelatnosti.

Svaka viSa razina ima vedi intenzitet dodane vrijednosti kreativnog
proizvoda, a onda i turistickog proizvoda. U turistickim destinacijama u
kojima u razvoju turistickin proizvoda ne participiraju kreativne djelatno-
sti i kreativni pojedinci, velik dio turistickih proizvoda jedva da prelazi na
drugu razinu. Takvi turisticki proizvodi imaju nisku dodanu vrijednost i
ne privlace pripadnike kreativne klase. Turisticke aktivnosti najcesce su
vezane uz zadovoljavanje primarnih bioloskih potreba, a turisticka kre-
tanja imaju obiljezja masovnog turizma. Nerijetko se pri tome i vrijedna
kulturna bastina ignorira, podcjenjuje ili iskoristava na neprimjeren nacin.

Integriranje kreativnog proizvoda i turistickog proizvoda donosi velik broj
izazova. Prije svega to je izazov vezan uz razumijevanje stvaranja dodane
vrijednosti turistickog proizvoda kao neizravne prodaje autorskih pra-
va koja je ponekad tesko stititi. Drugo, to su izazovi vezani uz projektnu
narav kreativnih djelatnosti i nelinearan utjecaj na lanac vrijednosti. Kod
izrazito vrijednog kreativnog proizvoda dodana vrijednost eksponencijal-
no raste. Kreativne djelatnosti temelje se na intenzivnom koristenju
talenta, kreativnosti i znanja kao glavnim resursima. Samo one turisticke
destinacije i turisticki proizvodi koji se mogu uspjeSno nositi sa spomenu-
tim izazovima, mogu stvoriti dugorocne koristi od integriranja kreativnog
i turistickog proizvoda.

Poduzeca koja posluju na nacelima kreativne ekonomije mogu racunati
na marketinsku valorizaciju kreativnog turistickog proizvoda. Kreativ-
na ekonomija oslanja se na upravljanje intelektualnim kapitalom kao
glavnim proizvodnim resursom. U kreativnoj ekonomiji inovacije i stva-
ralastvo glavni su izvor stvaranja ekonomskih vrijednosti. To nisu kapital
i fizicki resursi kao u tradicionalnom ekonomskom konceptu. Zato mala
poduzeca i mikropoduzeca te sasvim nova poduzeca u kreativnoj eko-

Visa razina ukljucenosti kreativnog
proizvoda jace privlaci kreativnu klasu!

L )

Je li se moguce nositi s izazovima
integriranja kreativnog i turistickog
proizvoda?

-

Je li moguce stvoriti radno okruzenje
u poduzecu tipi¢no za kreativnu
ekonomiju?
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Kod malih i mikroturistickih poduzeca
u kreativnoj ekonomiji turisticki
proizvodi su definirani osobnim
sklonostima osnivaca prema nekim
aktivnostima!

Nacin razmisljanja dizajnera kao
pristup rjeSavanja izazoval

nomiji mogu biti vrlo uspjesna i ostvariti stabilan rast. To se odnosi i na
poduzeca koja i u turizmu zele primijeniti isti ekonomski koncept.

Organizacija poduzeca u kreativnoj ekonomiji je specificna. Ona ovisi o
kreativnim ljudima koji nisu skloni formalnim organizacijskim oblicima.
Njihov radni ucinak ne moze se jednostavno mjeriti, a poduzetnici me-
nadzeri u takvim poduzec¢ima moraju istovremeno upravljati svojom i tu-
dom kreativnosc¢u. Vrlo Cesto kljucni kreativci uopce nisu formalno zapo-
sleni kod poduzetnika, ve¢ koriste razne moguc¢nosti samozaposljavanja
i/ili slobodnih zanimanja. Radno vrijeme vrlo je fleksibilno i ovisi o krea-
tivnom procesu, a njihov se aranzman ugovara na nacelu pravodob-
nosti. Rade u privremenim ili jo$ ¢eSc¢e u virtualnim uredima. Dugorocni
odnosi imaju obiljezja klastera, a izravni financijski doprinos pojedinog
¢lana klastera moze jako varirati od projekta do projekta.

Upravo na opisanim nacelima mogu djelovati mala poduzeca i mikropo-
duzeca u turizmu, a neka ve¢ posluju i u Hrvatskoj. To su usko specija-
lizirana poduzeca za upravljanje turistickom destinacijom ili destination
management companies. Srz je poslovanja takvih poduzeca u poslovnoj
kulturi koja sadrZi kreativnost i inovacije opisane u prethodnom
poglavlju kao standardni poslovni proces. To znaci da je proces razvoja
novih proizvoda neprekidan razvoj proizvodnih prototipova unutar oda-
branih proizvodnih linija. One su pak odredene vrlo osobnim sklonosti-
ma osnivaca prema nekim aktivnostima.

2.6.RAZVO) IDEJA ZA NOVE TURISTICKE
PROIZVODE PRIMJENOM KONCEPTA
DESIGN THINKING

Kreativni proces nije pravocrtan. Neki smatraju da je kaotican, a neki da
je potpuna tajna skrivena u crnoj kutiji. Razvoj ideja za nove turisticke
proizvode za one koji su se u procesu odrastanja zaboravili igrati, moze
biti vrlo tezak i frustrirajuci proces. Radi se zapravo o procesu dizajna
u kojemu treba biti spreman na puno kreativnog promisljanja, pokusaja
i pogresaka, testiranja ideja i unistavanja prototipa. Radi se o procesu u
kojem Ce se nakon ulaska u slijepu ulicu trebati puno puta vratiti negdje
na pola puta ili na pocetak i hrabro zapoceti iznova.
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U okviru dizajna kao discipline s vremenom su uoceni neki specificni pro-
cesi, konceptii pristupi. Za dizajnere je utvrdeno da imaju karakteristicne
kompetencije i primjenjuju specificne prakse koje su opisane kao nacin
razmiSljanja dizajnera ili dizajnerski pristup rjeSavanja izazova. Otprilike
tako je nastao koncept design thinking. On se danas koristi u puno
Sirem kontekstu, kao nacin rjeSavanja nekog problema upotrebom pro-
cesa, koncepata i pristupa koje koriste dizajneri. Razvoj novih turistickin
proizvoda nije nista drugo nego dizajn neopipljivih proizvoda pa je posve
logicno posegnuti za metodom koja je vec razvijena.

Od pocetka ovoga stoljeca design thinking se kao metoda Siri u poslov-
nim, konzultantskim i obrazovnim krugovima, a razni izvori znanja o ovoj
metodi dostupni su vec i na hrvatskom jeziku. Ova metoda omogucuje
brz i efikasan razvoj novih kao i inoviranje postojecih proizvoda i
usluga. S obzirom na obiljezja turistickog trzista i turistickih proizvoda, to
je nuznost. Zato postoje brojni primjeri rjeSavanja izazova u turizmu upo-
trebom koncepta design thinking. Naravno, postoje i drugi koncepti i me-
tode koje je moguce koristiti. Medutim, ¢ini se da design thinking moze
vrlo dobro odgovoriti na izazove razvoja novih turistickih proizvoda.

Proces razmisljanja o razvoju novog turistickog proizvoda potrebno je
provesti kroz Cetiri faze u kojima treba odgovoriti na neka vazna pitanja.
Prvo je pitanje kakvo je trenutno stanje. U drugome koraku treba od-
govoriti na pitanje koje sve ideje proizvoda mogu poboljSati postojece
stanje. U tre¢em koraku potrebno je odgovoriti na pitanje koje ideje odu-
Sevljavaju. | na kraju, koje je od preostalih ideja uopce moguce provesti.
Na marginama, uz dosadasnji tekst ovoga prirucnika navedena su broj-
na pitanja vaZna za razvoj novih turistickih proizvoda. Upravo se
ta pitanja trebaju upotrijebiti u kreativnom procesu donoSenja odluka o
razvoju novog turistickog proizvoda.

Netko za kreativni iskorak treba osamljenost, a netko brze oslobada
svoju kreativnost u interakciji s drugim ljudima. Netko svoju kreativnost
izrazava rijeCima, a netko slikom ili pokretom. Medutim, design thinking
kao metoda daje prednost vizualizaciji i komunikaciji s intenzivnom
interakcijom. Na tome se temelje kljucni alati koje treba upotrijebiti.
Zbog ograniCenog opsega ovoga teksta nije moguce detaljno opisivati
svaki alat. Zato Ce upute biti usmjerene samo na najvaznije aktivnosti i
kontekst turistickog proizvoda.

Vizualizacija je najvaznija tehnika koju koriste dizajneri. Cini se neobi¢-
no davati prednost slikama pred rijecima u razvoju neopipljivih usluga.

-

Cetiri faze provedbe design thinking
metode.

Vizualizacija kao alat za otkrivanje!
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Koja ranije postavljena pitanja upucuju
na iskustvo korisnika?

Koja ranije postavljena pitanja upucuju
na resursnu osnovu?

Koje su posljedice interakcija turista i
resursne osnove?

Medutim, ba$ to treba uciniti. Osim Sto slike prenose puno viSe emocija
nego rijeci, vizualizacija omogucava da se koriStenjem svih ostalih alata
design thinking metode uoci ono $to je inace skriveno. Vizualizaciju je
moguce postic¢i stvaranjem kompleksnih kolaza dostupnih fotografija ili

grafika, ali i jednostavnim crtezom.

Prva vizualizacija koju treba napraviti vezana je uz korisnicko iskustvo.
Kod razvoja turistickog proizvoda fokus treba biti na aktivnostima zbog
kojih bi turisti dosli u turisticku destinaciju. Naime, pozeljno je identifici-
rati koje bi sve potrebe potencijalni turist zadovoljavao na turistickom
putovanju, a vizualno istaknuti onu koja je od njih najvaznija. Treba obra-
titi pozornost na potrebe koje mogu ostati prikrivene, na razliku u inten-
zitetu, redoslijed te frekvenciju zadovoljavanja potreba. Dobro je oznaciti
sva emocionalna stanja koja se tijekom boravka mogu pojaviti, Sto i tko
ih moze prouzrociti. Narocito je bitno identificirati i vizualno naglasiti ne-
gativna stanja.

Druga vizualizacija treba obuhvatiti lanac vrijednosti. Inace, ovaj pojam
obuhvaca partnerske odnose, a prije svega obuhvat suradnika i dobavlja-
Ca. Moguce ga je primijeniti i na razini industrije ili sektora. Kako turizam
nije niti industrija ni sektor, potrebno je napraviti analizu lanca vrijed-
nosti na razini turisticke destinacije. Turisticki lanac vrijednosti zapravo
je mreza kojom se partnerski odnosi mogu obuhvatiti po dubini (razni
pruzatelji iste usluge ili istovrsne atrakcije) i po Sirini (pruzatelji razlicitih
usluga i razlicite atrakcije). U destinacijskom lancu vrijednosti ne sudjelu-
ju samo pruzatelji usluga vec vaznu ulogu ima i javni sektor, infrastruktu-
ra, komunalne usluge te brojni drugi resursi.

Vizualizacija turistickog lanca vrijednosti moze zaista biti u obliku lanca,
a svaki dionik moze biti prikazan kao jedna karika. Potrebno je utvrditi
koje su karike najtanje, a koje nedostaju. Potom treba mapirati uzorke
ponasanja i odnose koji nastaju kada u provodenju aktivnosti dolazi
do interakcije turista i pojedinih elemenata destinacijskog lanca vrijed-
nosti. Posebno treba vizualizirati posljedice tih interakcija i/ili posljedice
izostanka interakcija. Posljedice mogu biti pozitivne ili negativne, a na tim
informacijama treba zapoceti s kreiranjem velikog broja ideja za razvoj
proizvodnih koncepata.

Vedi broj ideja za razvoj proizvodnih koncepata tesko je generirati sam.
Korisno je upotrijebiti neku od poznatih tehnika, poput oluje ideja. U

interakciji s drugim ljudima moguce je u kratkom vremenu generirati da-
leko vedi broj originalnih rjeSenja. Kada je razvoj turistickih proizvoda u
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pitanju, vazno je razviti ¢im veci broj ideja koje omogucuju klju¢ne aktiv-
nosti turista. Treba kombinirati razne sadrzaje na nacin da se izmjenjuje
broj, intenzitet i predznak posljedica interakcije turista i razlicitin eleme-
nata resursne osnove.

Sve ideje nece prezivjeti do razvoja proizvodnog koncepta kao prototi-
pa. Naime, nije problem ako se razvije 100 ideja. Problem je ako ih se
osmisli samo pet. Razvijene ideje valja testirati prema ranije postavljenim
kriterijima. Velik broj pitanja na marginama ovoga prirucnika upucuje na
kriterije koje je moguce upotrijebiti pri testiranju osmisljenih ideja. Samo
ideje koje nisu u suprotnosti s postavljenim kriterijima mogu biti koriSte-
ne u fazi testiranja pretpostavka. Naime, brzo kreiranje velikog broja
ideja moze biti temeljeno na pogresnim pretpostavkama o kupcima, o
dobavljacima i/ili nekom drugom dioniku u turistickoj destinaciji. O ma-
njem broju odabranih ideja lako je jos jednom temeljito promisliti i odba-
citi one koje se temelje na pogresnim pretpostavkama.

Tek sada moguce je pristupiti detaljnijem opisivanju Zeljenih obiljeZja tu-
ristickog proizvoda za nekoliko prezivjelih ideja. Tako stvoreni proizvod-
ni koncepti moraju prikazati sadrzaje koji obuhvacaju. Sadrzaji moraju
upucivati na konkretne aktivnosti koje zadovoljavaju konkretne potrebe.
Nije loSe istovremeno sastaviti i tekst sredisnje price koja ¢e naglasiti po-
zitivne emocije koje proizvod izaziva. Kada se razvijaju turisticki proizvodi
za poznate kupce ili za prodaju putem posrednika, ovi proizvodni kon-
cepti mogu posluziti i u prodajnom procesu. U svakom slucaju, proizvod-

ni koncepti ¢e posluZiti za testiranje proizvoda u izravnoj komunikaciji s
potencijalnim korisnicima i/ili posrednicima.

Kod nekih turistickih proizvoda kao Sto su izleti i paket-aranzmani za ne-
poznate kupce, ¢ak je moguce i ograniceno testiranje novih turistic-
kih proizvoda na odabranim ciljanim skupinama potencijalnih kupaca.
Kod razvoja izleta i paket-aranzmana za poznate kupce svaka realizacija
novog izleta ili aranzmana jedinstvena je pa iskustva korisnika treba ge-
nericki sistematizirati radi unapredivanja novih proizvoda.

Razvoj turistickin proizvoda u ugostiteljstvu i turistickim atrakcijama
daleko je kompleksniji proces u posljednjim fazama osmisljavanja. Ra-
zvoj konacnog proizvodnog koncepta svodi se na manji broj sadrzajnih
rjeSenja, a koji onda predstavljaju projektni zadatak Sirem kreativnom
timu u smislu projektiranja i unutrasSnjeg uredenja. Testiranje je
moguce tek nakon digitalne vizualizacije i/ili izrade maketa, a ponekad i
oglednih prostorija.

L )

Koje ideje treba eliminirati
jer se temelje na pogresnim
pretpostavkama?

-

Razvoj proizvodnog koncepta i
testiranje proizvoda u pruzanju usluga
u turizmu i u ugostiteljstvu bitno se
razlikuju!
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Preporuke i primjeri iz prakse
odabrani su s ciljem pro3irivanja

i produbljivanja opcenitih teza
obuhvacenih tekstom priru¢nika.
Neke preporuke mogu posluZiti i
za pracenje aktualnosti o temama
obuhvacenih tekstom priru¢nika.

PREPORUKE | PRIMJERI'IZ PRAKSE

10.

Upisite u trazilicu neku aktivnosti, hobi ili struku kao pridjev uz rijec turizam i pregledajte
rezultate. Pokusajte na primjer s ,arheolo$ki turizam®, ,geolo3ki turizam*, ,planinarski
turizam” ili, biciklisticki turizam”. Isto poku3ajte i na engleskome jeziku. Usporedite rezultate i
promislite o moguc¢nostima razvoja uocenih turistickih aktivnosti u viastitoj sredini.

Pronadite aktualnu strategiju razvoja turizma za svoj grad ili Zupaniju i pogledajte kako su
razvojno vrednovane najvaznije turisticke atrakcije. Razmislite koje sve aktivnosti za turiste
mozete osmisliti vezano uz najvaznije turisticke atrakcije. Koje sve primarne bioloske i
socijalne potrebe zadovoljavaju te aktivnosti?

Ukoliko niste sigurni kako se posluZiti prethodnom preporukom, pogledajte primjer
aktivnosti koje se nude u pokrajini Alberta u Kanadi, a prikazane su u videu koji je dostupan
na poveznici https://www.youtube.com/watch?v=PUFDcnE6G]k. ZabiljeZite koje aktivnosti
turista vidite i koje potrebe zadovoljavaju tim aktivnostima. Potom razmislite jesu li te ili slicne
aktivnosti moguce i u vasoj sredini.

Upisite u trazilicu ,Stanley Plog tourist typology" i potraZite clanke koji iz raznih perspektiva
opisuju pozitivne i negativne aspekte upotrebe psihocentrik - alocentrik slijeda. Razmislite
u kojoj mijeri tu teoriju mozete primijeniti za segmentaciju potencijalnih potro3aca u svojoj
sredini.

Pogledajte koji se pokazatelji prate u okviru projekta Hrvatskog opservatorija odrzivog
turizma - CROSTO, a mogu rano ukazati na priblizavanje i prelazak granice nosivog
kapaciteta. Razmotrite mogucnost da u pracenje pokazatelja ukljucite i svoje mjesto.
Prirucnik za mjerenje i pracenje odrzivosti turizma za destinacije i tablica za unos podataka
dostupni su na poveznici http://crosto.hr/hr/korisni-dokumenti/prirucnik/.

Pogledajte kakav teret za turisticke destinacije stvara turizam u izvjeStaju kojeg mozete
preuzeti na poveznici https://www.thetravelfoundation.org.uk/invisible-burden/. Je li moguce
veC uociti i u vasoj sredini teret turizma kojeg opisuje izvjestaj?

Pogledajte preporuke Svjetske turistiCke organizacije za izazove pretjeranog
turizma u urbanim podrucjima na poveznici https://www.e-unwto.org/doi/
pdf/10.18111/9789284420070.

PotraZite razlicite aktivnosti kojima se istovremeno bave pruZatelji usluga i turisti na
poveznici https://www.youtube.com/user/discovercroatiainfo. Koje od tih aktivnosti i vas
zanimaju? Koji primjeri su primjeri kreativnih turistickin proizvoda?

Razmislite bi li bez predanosti viasnika turisticke agencije za jedrenje i obnovu tradicionalnog
plovila falkuse bilo moguce ponuditi takav turisticki proizvod na Visu? https://alternatura.hr/
Vidite li slicnu priliku i za sebe u svojoj sredini?

Pogledajte kako su prikazani proizvodni koncepti turistickih proizvoda za Dalmaciju na
poveznici https://issuu.com/dalmatia.hr/docs/kockica_2015_h. MoZete li lako prepoznati gdje
se nalazi srediSnja prica za svaki proizvod i koje emocije izaziva?



2. Proces razvoja novih odrzivih turistickih proizvoda

BIBLIOGRAFIJA

1.

12.

Antoljak, V., Kosovi¢, M. (2018). Design thinking: kako rijesiti poslovne probleme
i uspjesno inovirati. Zagreb: Skolska knjiga d. d. i Sense savjetovanje d. 0. .

Belz, F-M., Peattie, K. (2012). Sustainability Marketing: A Global Perspective,
2 Edition. Chichester, West Sussex: Wiley.

Corak, S., ur. (2011). Izazovi upravljanja turizmom. Zagreb: Institut za turizam.

Corak, S., Trezner, Z., ured. (2014). Destinacijske menadZment kompanije DMK:
Prirucnik za uspjesno poslovanje i marketing u turizmu posebnih interesa.
Zagreb: Hrvatska turisticka zajednica.

Judkins, R. (2018). Umijece kreativnog razmisljanja. Zagreb: Skolska knjiga d. d.
KuSen, E. (2002). Turisticka atrakcijska osnova. Zagreb: Institut za turizam.

Miljkovi¢, D., Rijavec, M., Miljkovi¢ Krecar, I. (2018). Psihologija u turizmu.
Zagreb: [EP i D-2.

Mociljanin, M. (2007). Poslovna psihologija s komuniciranjem: udZbenik za
hotelijersko-turisticke i ugostiteljske $kole. Zagreb: Skolska knjiga d. d.

Novotny, D. (2015). Kreativna ekonomija: kako iskoristiti kapital l[judskog uma
kao pokretaca ekonomskog rasta u 21. stoljecu? Muenchen/Zagreb: T&MC
Group.

. Perkov, D. (2019). Upravljanje promjenama u poslovnoj organizaciji digitalnog

doba. Zagreb: Narodne novine d. d.

. Srica, V. (2017). Sve tajne kreativnosti: kako upravljati inovacijama i postici

uspjeh. Zagreb: Algoritam d. 0. o. i Delfin - razvoj managementa.

Valci¢, M. (2018). Turizam i kultura. Zagreb: Naklada Jurci¢ d. o. o.

L )

Ovdje navedeni izvori koriSteni su kao
Siri izvor znanja za prikaz i objaSnjenje
motiva, prilika, procesa, Cinitelja,
aktivnosti, djelatnosti i koncepata
obuhvacenih ovim poglavljem.
Pojedini izvori nisu referencirani u
tekstu zbog karaktera ovoga rada

kao priruc¢nika. Moguce je da se
stavovi i teze pojedinih autora o
pitanjima istaknutima u ovom tekstu

i razlikuju. To ne umanjuje vrijednost
bilo koje prikazane tvrdnje ve¢ bi
trebalo potaknuti Citatelja na dalje
istrazivanje...
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e RAZRADA SASTAVNICA
POSLOVNOG MODELA,
MARKETINSKOG |
POSLOVNOG PLANA

Nakon uspjeSnog savladavanja sadrzZaja iz ovoga
poglavlja citatelj ¢e mo¢i:

e objasniti vaznost osmisljavanja poslovnog modela

e prikazati sadrZaj sastavnica poslovnog modela kod
primjene koncepta platna poslovnog modela

e sprovesti postupak definiranja poslovnog modela
primjenom koncepta platna poslovnog modela

e opisati ulogu poslovnog i marketinskog plana u
poslovanju malih poduzeca i mikropoduzeca

e predstaviti sastavnice integriranog poslovnog i
marketinsSkog plana za nove turisticke proizvode

* sprovesti postupak razrade najvaznijih elemenata
integriranog poslovnog i marketinskog plana za nove
turisticke proizvode.

Cilj je ovoga poglavlja uputiti Citatelje na nacin razrade
sastavnica poslovnog modela i izrade te sadrzaja

integriranog poslovnog i marketinskog plana za nove
turisticke proizvode.



3. Razrada sastavnica poslovnog modela, marketinskog i poslovnog plana

uvoD

Uspjedna realizacija poduzetnicke ideje pretpostavija i sagledavanje
raznih poslovnih izazova u budu¢nosti. Zato je malim poduzecima i mi-
kropoduze¢ima poslovno planiranje nuzno jednako kao i velikim. Osmi-
Sljavanje poslovnog modela dobar je prvi korak na tom putu, a slijedi ga

definiranje elemenata marketinskog i poslovnog plana.

Svaki od ovih dokumenata ima svoju specificnu vaznost, sastoji se od
specifitnih sastavnica i za njihovu izradu moguce je primijeniti razliCite
koncepte i alate. Zbog toga je u nastavku ovoga teksta prikazana vaz-
nost osmisljavanja, sadrzaj i nacin definiranja sastavnica te alati i kon-

cepti koji se mogu preporuciti za izradu poslovnog modela i plana.

U prvome potpoglavlju opisana je vaznost osmisljavanja poslovnog
modela kao pretpostavke izrade poslovnog i marketinskog plana. U
potpoglavijima koja slijede prikazan je sadrZaj te proces definiranja
pojedinih sastavnica poslovnog modela kod primjene koncepta platna
poslovnog modela. U posljednja tri potpoglavlja predstavljena je uloga,
sastavnice i postupak izrade poslovnog plana koji obuhvaca i elemente

marketinskog plana.
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3.1.0SMISLJAVANJE POSLOVNOG
MODELA

Razvojjednog ili viSe turistickih proizvoda s ciliem njihove trzisne valoriza-
Cije treba sagledati i kao poslovni i/ili poduzetni€ki pothvat. Cjelokupan
proces od ideje do realizacije poslovnog pothvata moguce je provesti na
viSe nacina. Udzbenici i prirucnici iz podrucja poduzetnistva, strateSkog
menadzmenta i poslovnog planiranja nude pregrst prijedloga za provo-
denje takvog procesa. Nazalost, mnogi poduzetnici ignoriraju vec opisane
i prokuSane metode i pokrecu svoje projekte ,po osjecaju” ili ,iz trbuha”,

Sustavni pristup poduzimanja poslovnog pothvata ipak pretpostavlja
prethodno promisljanje o raznim ciniteljima koji mogu utjecati na uspjeh
pothvata. Kod opseznijih, dugotrajnijih i kapitalno intenzivnijih poslovnih
pothvata moguce je pristupiti i prethodnoj izradi studije izvedivosti. Me-
dutim, nerijetko se sve prethodne odluke o poslovnom pothvatu donose
u jedinstvenom procesu strateSkog promisljanja kod definiranja po-
jedinih elemenata poslovnog plana. Taj bi plan trebao integrirati i najvaz-
nije sastavnice marketinskog plana, a na temelju odabranog poslovnog
modela.

Da bi se odabrao poslovni model, potrebno je detaljnije definirati njegove
sastavnice. Taj je proces moguce provesti na vise razlicitin nacina, primje-
rice, definiranjem ,srzne strategije” ili pak definiranjem glavnih podrucja
u poslovanju na koje se treba fokusirati. U svakom slu¢aju, poslovni mo-
del mora dati ¢im precizniji odgovor na pitanje kako ¢e poduzecle svojim
proizvodima i konkurentskim pristupom generirati prihode uz troskove
koji ¢e jamciti profitabilnost poslovnog pothvata.

Nova poduzec¢a ne moraju nuzno krenuti sasvim od pocetka. Postoje-
¢a poduzeca vec¢ imaju poslovni model koji ocito funkcionira. Zato je pri
kreiranju poslovnog modela potrebno odgovoriti na pitanje kako ¢e novi
poslovni model biti uspjesniji od postojecih rjeSenja. To se prije svega
odnosi na postojece konkurente. Jednostavna kopiranja tudih poslovnih
modela nisu moguca, ali je inoviranje ve¢ uoCenih dobrih rjeSenja pozelj-
no. Zato je prije pocetka kreiranja vlastitog poslovnog modela potrebno
dobro analizirati poslovne modele u odabranoj djelatnosti. Ukoliko

-

Definiranje poslovnog modela vazno
je zbog utvrdivanja konkurentske
sposobnosti poduzedal

Potrebno je pristupiti sustavnoj izradi
poslovnog plana!
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Koji je poslovni model ve¢ uspjeSan?

takve analize ve¢ postoje u literaturi, od njih je moguce krenuti. Svako
treba analizirati poslovne modele onih poduzetnika u Cije se poslovne
aktivnosti treba ugledati.

Poduzetnik koji ne uspije osmisliti osnovni koncept poslovnog modela
koji donosi zadovoljavajuce prinose i vrijednosti ne bi trebao prionu-
ti izradi poslovnog plana. Moguce je da treba promisliti o nekoj sasvim
drugoj ideji. Zato je prije izrade poslovnog plana pozeljno ¢im opseznije
razraditi poslovni model. Poslovni model vazan je zbog definiranja, pla-
niranja, organiziranja i vodenja procesa koji e materijalizirati specifi€ne
kljucne vrijednosti poduzeca. Te specificne klju¢ne vrijednosti i nacin
na koji se one ugraduju u turisticke proizvode, ¢ine konkurentsku spo-
sobnost poduzeca.

Definiranjem poslovnog modela poduzeca zapravo se utvrduje jedinstven
nacin na koji ¢e se resurse (komparativne prednosti) pretvarati u turisticki
proizvod s visokom dodanom vrijedno$¢u. Drugim rije¢ima, dva poduzeca
s razli¢itim poslovnim modelima iste ¢e resurse koristiti na razli¢it nacin i
nuditi turisticke proizvode s razli¢itom specificnom vrijednos¢u za korisni-
ke. Zbog toga je definiranje poslovnog modela vrio vazan korak prije
formuliranja poslovnog plana. Poslovni model prije svega sluzi poduzetni-
ku, dok poslovni i marketinski plan ima i eksterne korisnike. Informacije o
odlukama koje ¢e biti donesene pri definiranju poslovnog modela potom
¢e biti lako prenijeti u formu poslovnog i marketinskog plana.

3.2.SASTAVNICE POSLOVNOG MODELA
KOD PRIMJENE KONCEPTA PLATNA
POSLOVNOG MODELA

Poslovni modelirazlikuju se i svako poduzece nastoji odrzati jedinstvenost
svojeg poslovnog modela. On je poput jedinstvenog genetskog zapisa
poduzeca. Tim je zapisom definirano kako poduzece stvara, isporucuje i
zahvaca vrijednosti. Poslovni model moguce je prikazati kroz sastavnice
odredenih podruéja poslovanja. Za to postoje razliciti prakticni alati, a
zasigurno Ce se razvijati i novi teorijski modeli. Medutim, ¢ini se da postoji
ogranicen broj sastavnica koje treba posebno analizirati.
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Cini se da su najvazniji elementi poslovnog modela: segmenti kupaca, po-
nude vrijednosti, pristupni kanali, odnosi s kupcima, izvori prihoda, kljucni
resursi, kljucne aktivnosti, klju¢na partnerstva i struktura troskova. Sva na-
vedena podrucja analize Cine zajedno platno poslovnog modela (Busi-
ness Model Canvas) kao analiticki alat i nacin vizualizacije poslovnog mode-
la. Ovaj se analiticki alat ve¢ udomacio u poslovnoj i konzultantskoj praksi u
Hrvatskoj, a postoje i relevantni izvori na hrvatskom jeziku. Zbog toga ¢e u
nastavku ovoga teksta sadrzaj sastavnica i postupak definiranja poslovnog
modela biti prikazan koriste¢i koncept platna poslovnog modela.

Dobro definirani segmenti kupaca najvazniji su dio poslovnog mode-
la. U turizmu treba biti posebno oprezan jer kupac i korisnik uopce ne
moraju biti iste osobe, a pri definiranju poslovnog modela valja uzeti u
obzir interes i jednih i drugih. Zasebni segment kupaca postoji ako se
moze utvrditi razlika u: specificnim Zeljama i potrebama, koristenju pri-
stupnih kanala, vrsti odnosa, nacinu generiranja prihoda, profitabilnosti,
spremnosti pla¢anja raznih aspekata ponude. Svakako treba birati one
segmente Cija je oCekivanja moguce zadovoljiti i nadmasiti.

Ponuda vrijednosti je skup proizvoda i usluga koji predstavija vrijed-
nost za odredenu skupinu kupaca. Kod turistickih proizvoda treba biti
obazriv jer se Cesto radi o uslugama koje obuhvacaju i svoju materijalnu
komponentu, npr. kod ugostiteljske usluge pripremanja i posluzivanja
hrane i pi¢a. U svakom slucaju, ponude vrijednosti predstavljaju sve ko-
risti koje poduzece nudi kupcima i korisnicima usluga. Kod osmisljavanja
ponuda vrijednosti moguc je fokus na inovativne i jedinstvene koristi ili
na unaprijedene koristi. U prvom slucaju jedinstveni turisticki resurs nudi
se na jedinstveninacin, a u drugom slucaju resurs kojim raspolazu i drugi
dobiva dodatne funkcije i osobine koje ne mogu ponuditi drugi.

Nacin prodaje i komunikacije s kupcima obuhvaca element poslovnog
modela u kojemu se definiraju pristupni kanali. Pristupni kanali pred-
stavljaju sucelje kroz koje se provodi razmjena klju¢nih informacija o pro-
izvodu. Za turisticke proizvode to je od posebne vaznosti zbog prostorne
odvojenosti ponude od potraznje. Kroz pristupne kanale treba izazvati
pozornost ciljane skupine kupaca, stvarati interes i percepciju vrijednosti
ponude, te davati savjete o konzumaciji odabranih turistickih proizvoda.
Povrh toga, treba provesti sve uobicajene prodajne i postprodajne aktiv-
nosti za turisticke proizvode.

U poslovnim modelu turistickih poduzeca narocito obazrivo treba defini-
rati nacin uspostavljanja i odrzavanja odnosa s kupcima i korisnicima
turistickih proizvoda. Ti odnosi prije konzumacije stvaraju ocekivanja, tije-

L )

Platno poslovnog modela kao analiticki
alati nacin vizualizacije poslovnog
modelal

L )

Birati segmente kupaca koje je
moguce oduSeviti!

Fokus na jedinstvene koristi ili na
unaprijedene koristi!

L )

Pristupni kanali kao sucelje za
komuniciranje s kupcimal

L )

Odnos s kupcima u turizmu obuhvada
intenzivnu osobnu interakciju!
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RazliCiti resursi potrebni su za
isporuku vrijednosti kupcima!
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Klju¢ne aktivnosti vezane su uz
zadovoljavanje potreba turista!

Vaznost partnerstva!
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kom konzumacije se realiziraju kroz izravnu interakciju korisnika s pruza-
teljem usluga, a nakon konzumacije vezani su uz upravljanje sje¢anjima
na pozitivna iskustva. Zbog intenziteta i duljine trajanja osobne interak-
cije s korisnicima izvan mjesta njihova stalnog boravka ovaj element po-
slovnog modela za turisticka je poduzeca izuzetno vazan.

U sustini, izvori prihoda mogu biti posljedica jednokratnih transakcija
ili ponavljajucih uplata (pretplate) za produljenu isporuku vrijednosti. Za
turisticke proizvode ces¢i je prvi slucaj, ali nije isklju¢ena moguc¢nost ni
drugog. Vazno je dobro definirati je li moguce od iste skupine kupaca
ostvarivati jedan ili vise razlicitih prihoda i po kojoj osnovi. Pri tome, svaki
nacin ostvarivanja prihoda moze obuhvatiti drugacije strategije i taktike
formiranja cijena usluga. Prihodi mogu biti posljedica fiksnih cijena, ali
dinamicnog pristupa formiranju cijena.

U poslovnom modelu potrebno je precizirati i klju¢ne resurse koji su
potrebni za isporuku vrijednosti kupcima. Ovdje je rijeC o klju¢nim re-
sursima u poduzecu, a ne u turistickoj destinaciji. Klju€ni resursi po-
duzeca mogu se razvrstati u financijske, fizicke, ljudske i intelektualne. U
poslovnom modelu vazno je naglasiti nacin na koji ¢e se potrebni resursi
osigurati. S obzirom na razlicit karakter razlicitih turistickih proizvoda od-
nos resursa u pojedinim skupinama moze jako varirati. Kod turistickih
agencija bit ¢e velik naglasak na ljudskim resursima, a kod smjestajnih
objekata na fizickim resursima.

Klju¢ne aktivnosti, kao dio poslovnog modela u poduzecima koje nude
usluge turistima, vezane su uz provedbu turistickih aktivnosti. Te aktivno-
sti omogucavaju zadovoljenje potreba turista. Kljuéne aktivnosti kao
dio poslovnog modela ovise o tome Cime se sve turisti bave za vrijeme
konzumacije turistickog proizvoda. Ipak, za sve turisticke proizvode ka-
rakteristicno je da posebna pozornost treba biti usmjerena na stvaranje
ispravnih ocekivanja, percepcije isporucene vrijednosti koja nadmasuje
oCekivanja i upravljanje nesukladnostima u pruzanju usluga.

U prethodnim poglavljima opisana je vaznost suradnje razlicitih dionika u
stvaranju turistickih proizvoda. U tom kontekstu treba razmatrati pitanja
iz podrucja poslovnog modela koji se odnosi na klju€na partnerstva.
Ona se mogu operacionalizirati kao partnerstva raznih subjekata koji nisu
konkurenti, ali imaju zajednicke interese u razvoju turistickog proizvoda
ili kao suradnja izravnih konkurenata (coopetition). Partnerstva se mogu
razvijati i kao zajednicko ulaganje u razvoj novog proizvoda ili trzista, ali i
kao partnerski odnos s kupcima.
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Na kraju, valja analizirati i strukturu troskova koje generiraju prethod-
no opisani elementi poslovnog modela. Ovaj je dio poslovnog modela
moguce odrediti nakon $to se definiraju ostali elementi i utvrde njihovi
troskovi. Struktura i karakter troSkova ovisit ¢e o odabranim opcija-
ma pri stvaranju poslovnog modela, ali u svakom slucaju moraju biti is-
pod razine ocekivanih prihoda. Ako nije tako, poslovni model nije odrziv
i cijeli postupak osmisljiavanja pojedinih elemenata poslovnog modela
treba ponoviti.

3.3.DEFINIRANJE POSLOVNOG MODELA
KOD PRIMJENE KONCEPTA PLATNA
POSLOVNOG MODELA

Kod definiranja svakog od elemenata poslovnog modela potrebno je do-
nijeti odredene odluke. Neke od tih odluka ve¢ su donesene u postupku
razvoja turistickog proizvoda, a neke tek treba donijeti u procesu defini-
ranja poslovnog modela. Radi jasnije provedbe postupka definiranja
poslovnog modela, u nastavku su predstavljene samo klju¢ne alternative
za svaku od njegovih sastavnica. Medutim, moguce je da definiranje po-
slovnog modela nece uopce biti moguce za neke osmisljene proizvodne
koncepte. To znaci da se treba vratiti na neku raniju fazu razvoja turistic-
kog proizvoda i odabrati neku drugu ideju.

Kod definiranja kupaca potrebno je i prepoznati kojem specificnom
tipu kupaca pripada odabrana skupina. Je li to moguce masovno trziste,
uska trzisna nisa ili trziSna nisa koja se moze stratificirati ili odcijepiti. U
nekim slucajevima radi racionalnog koristenja resursa moguce je opslu-
Zivati i skupine kupaca koje su posve razlicite. U turizmu ¢e se Cesto do-
goditi i situacija istovremenog opsluzivanja razlicitin trziSta. Na primjer,
kod organizacije dogadanja potrebno je istovremeno zadovoljiti potrebe
oglasivaca i sponzora kao i sudionika dogadanja.

Utvrdivanje ponude vrijednosti moZze se pojaviti u ve¢em broju mogu-
¢ih oblika. Prvi, kada turisticki proizvod predstavlja potpuno novu uslugu
koja zadovoljava neku potrebu koja u tom kontekstu nije niti prepoznata.
Drugi je slucaj razvoj proizvoda koji je sadrzajno funkcionalniji (bolji) od

-—

Troskovi ovise 0 odabranom
poslovnom modelu!

-

Koji segment kupaca odabrati?
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Kako definirati ponudu vrijednosti za

turisticki proizvod?
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Koje pristupne kanale odabrati?

L

Kako razviti odnos s kupcima?

konkurencije. Drugim rijecima, efikasniji je u zadovoljavanju neke potrebe
turista. Potom, fokus moze biti i na proizvodu koji je krajnje prilagoden
kupcu prema njegovim zahtjevima. Radi se o vrijednostima koje se te-
melje na personalizaciji i fleksibilnosti i ne mogu se temeljiti na konceptu
ekonomije razmjera. Koncept obavljanja posla kupcu vrlo je ¢est u sluca-
jevima organizacije kongresa i dogadanja kada se u ime i za racun kupca
preuzme organizacija sadrzaja, a kupac sam placa troskove usluga.

Ponuda vrijednosti moze se temeljiti i na sadrzajnom osmisljavanju tu-
ristickog proizvoda, kao jedinstveni dizajn itinerara ili programa boravka.
Isto tako, za cjenovno osjetljive segmente ponuda vrijednosti moze biti
u nizoj cijeni, a za one manje osjetljive u vrijednosti brenda. Turisticki
proizvodi koji se prodaju u paketima dovode do smanjivanja troskova i/ili
smanjivanja rizika putovanja pa i to moze biti osnova za kreiranje ponude
vrijednosti. Jedan od zanimljivih nacina kreiranja vrijednosti ponude jest i
u stvaranju dostupnosti za neke sadrzaje koje izvan turistickog proizvoda
nisu dostupni. Isto vrijedi i za olakSavanje pristupa i prakticnost u koriste-
nju nekih sadrzaja.

Definiranje pristupnih kanala kao kanala distribucije i komunikacije
moZe se razvrstati na vlastite i partnerske ili izravne i neizravne kana-
le. Najvazniji izravni su osobna prodaja i internetska prodaja. Najvazniji
neizravni su vlastita prodajna mreza, prodajna mreza partnera i prodaja
preko trgovaca na veliko. Neizravnu distribuciju turistickih proizvoda u
pravilu preuzimaju profesionalni posrednici - turisticke agencije. To bi
znacilo da u slucaju vlastite prodajne mreze postoji poslovnica viastite
turisticke agencije. U slucaju partnerske mreze postoji ugovor s drugim
turistickim agencijama koje posluju kao posrednici. Ako je prodaja orga-
nizirana putem trgovaca na veliko, to znaci da se ostvaruje kroz suradnju
s turoperatorima ili drugim turisti¢kim agencijama koje rade na veliko.

Odnosi s kupcima mogu se takoder pojaviti u razni oblicima. Kod turi-
stickin proizvoda taj se odnos nerijetko temelji na osobnoj pomodi ili na
posvecenoj 0sobnoj pomodi primjenom nacela rada s klju¢nim kupcima.
Za neke proizvode izbjegavanje osobnih odnosa bit ¢e prednost pa ¢e se
temeljiti na principima samoposluzivanja ili automatiziranih usluga. Po-
stoje i napredniji modeli odnosa s kupcima kao $to su stvaranje zajednice
korisnika, a nekad i ukljucivanje korisnika u proces kreiranja proizvoda
(sukreacija).

NajceSc¢a je gresSka kod definiranja izvora prihoda zanemarivanje mo-
guc¢nosti da prihodi od istog turistickog proizvoda mogu pritjecati iz ra-
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zli¢itih izvora. Osim toga, sustina turistickih proizvoda nije posjedovanje,
nego pravo koristenja neke usluge u tocno odredeno vrijeme i na tocno
odredenom mjestu. To se pravo moze naplatiti kupcu kao naknada za
koriStenje, najam ili pretplata koja omogucuje pravo na koristenje. Us-
luge sadrzajnog osmisljavanja i provedbe nekih usluga u turizmu mogu
imati i karakter autorskog djela, pa se zapravo naplacuje usluga kreiranja
sadrzaja.

Neke usluge u turizmu moguce je pruzati u tude ime i za tudiracun pa je
prihod temeljen na posrednickoj naknadi (proviziji). Moguce je ostvarivati
i prihode od oglasavanja, sponzorstava pa Cak i donacija. Kod dogadanja
i kongresa kao turistickih proizvoda moguce je da se oni kao usluge niti
ne naplaéuju, a da se cijeli poslovni model postavi na prihodima od
oglasavanja i sponzorstava. To ne znadi da se takvi prihodi ne mogu kom-

binirati s prihodima od pruzanja usluga u okviru turistickog proizvoda.

Klju€ni resursi ovise o karakteru turistickog proizvoda pa ih je potrebno
za svaki proizvod osigurati u specificnom omjeru. Fizicki resursi ceSce su
potrebni u ugostiteljstvu i pruzanju onih proizvoda gdje je materijalna
imovina potrebna u ve¢em opsegu. Financijski resursi bit ¢e vazni za one
poslovne modele u kojima je potrebno preuzimati velike kratkorocne ri-
zike, a $to je slucaj s turoperatorima. Medutim, gotovo u svim poslovnim
modelima turistickin poduzeca ljudski resursi bit ¢e od narocite vaznosti.
U odredenim okolnostima za uspjeSan turisticki proizvod bit ¢e vazan i
intelektualni kapital u smislu znanja o strukturiranim procesima i/ili rob-
noj marki koja se najceSce pribavlja kao fransiza.

Kada su u pitanju klju€ne aktivnosti, u razvoju turistickih proizvoda mo-
guce je pronaci sva tri poznata modela: proizvodnju materijalnih dobara,
rjeSavanje problema korisniku i aktivnosti temeljene na platformi/mrezi.
Ponekad se radi i o istovremenom kombiniranju modela. Restorani brze
hrane su viSe usmjereni na proizvodnju obroka, a ekskluzivni restorani
na zadovoljavanje potrebe za uspjehom. Male turisticke agencije viSe su
usmjerene na rjeSavanje konkretnih problema vezanih uz putovanje, a
internetske turisticke agencije na aktivnosti temeljene na elektronickoj
platformi.

Klju€na partnerstva poduzimaju se iz razlicitih razloga. Prvi je opti-
malno KkoriStenje resursa i aktivnosti. Zbog ovoga razloga partnerstva
Ce sklapati i izravni konkurenti na trzistu. Isto se odnosi i na stvaranje
partnerstva radi smanjivanja rizika i nesigurnosti poslovanja. Medutim,
kod razvoja turistickih proizvoda, a narocito onih slozenih, partnerstva

Koje izvore prihoda treba odabrati?

L )

Koje kljucne resurse treba osigurati?

L )

Koje klju€ne aktivnosti treba provoditi?

Koja klju€na partnerstva treba
osigurati?
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korisnicimal
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se temelje na namjeri pribavljanja resursa i onih aktivnosti koje pruzatelj
usluga nema ili ne pruza sam.

Definiranju strukture troSkova moze se pristupiti iz dva pravca. S jedne
strane je model koji se temelji na ¢im nizim troskovima, a s druge strane
je model koji se temelji na visokoj dodanoj vrijednosti. U drugom slucaju
pritisak na nize troSkove Cesto nije moguce pomiriti s o¢ekivanom viso-
kom kvalitetom. U svakom slucaju, valja utvrditi i koji je preteziti karakter
troskova. Kod poduzeca kod kojih je veci udio fiksnih troSkova, kao Sto
su hoteli, CeS¢e se koriste alati upravljanja prinosima. Kada je vedi udio
varijabilnih troskova, bit ¢e i manja fleksibilnosti u formiranju cijena. I na
kraju, troskovi se mogu formirati na temelju nacela ekonomije razmjere |
ekonomije dosega. U prvom slucaju to je pitanje opsega proizvodnje, a u
drugom koristenja istih funkcija poduzeca za razlicite proizvode.

3.4.ULOGA POSLOVNOG |
MARKETINSKOG PLANA U
POSLOVANJU MALIH PODUZECA |
MIKROPODUZECA

Ukoliko je dovoljno pozornosti posve¢eno sustavnom razvoju turistic-
kih proizvoda i definiraju poslovnog modela za vecinu pitanja koja treba
obuhvatiti poslovnim i marketinSkim planom postoje definirani od-
govori. Cesto needucirani poduzetnici tvrde da je poslovno i marketingko
planiranje nepotrebno i da su im mnogi pothvati vodeni iz glave” uspjeli
i bez detaljno razradenog plana. Medutim, rijetki od njih priznaju da je
metoda pokusaja i pogresaka koju su tijekom razvoja svoje poduzetnicke
ideje prakticirali, potroSila daleko viSe njihovih resursa. U suvremenim
uvjetima poslovanja u kojima se u kratkom roku dogadaju velike promje-
ne u trziSnim uvjetima, temeljito planiranje vaznije je nego ikada prije. To
jednako vrijedi i za male poduzetnike i mikropoduzetnike.

Poslovni model sluzi prije svega poduzetniku, a poslovni plan koji uklju-
Cuje i elemente marketinskog plana sluzi i nekim eksternim korisnicima.
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Poslovni plan treba percipirati i kao sredstvo komuniciranja s banka-
ma, potencijalnim poslovnim partnerima ili poslovnim savjetnicima kao

i ostalim investitorima koji odlu¢uju o financiranju poslovnog projekta. o~

Naime, poslovni plan sadrzi odgovore na potencijalna pitanja koja podu- Poslovni plan omogucuje prethodno

zetnik postavlja sebi, ali mogu ih postaviti i drugi subjekti koji su na bilo testiranje poduzetnicke ideje na
papiru!

koji nacin ukljuceni u poduzetnicki pothvat.

Zbog toga bi poslovni plan trebao obuhvatiti opis poduzeca/poduzetni-
ka, opis proizvoda/usluge, analizu trziSta i konkurencije, marketinski plan,
tehnicko-tehnolosku analizu, podatke o zaposlenicima i menadzmentu,
kao i financijske pokazatelje poslovnog pothvata. Dobar poslovni plan de-
finira Sto sve treba uciniti, tko ¢e to obaviti, kada to treba biti realizirano,
gdje Ce se poslovi obavljati. Osim toga obuhvaca i informacije kako ¢e
se to udiniti, zasto taj poslovni pothvat ima smisla, s kojim resursima i
partnerima Ce se realizirati. Poslovni plan izraden prije poCetka poslova-
nja pomaze u izbjegavanju mogucih pogreSaka i stavlja potencijalne
rizike u razumne okvire.

Definiranjem poslovnog plana poduzece zapravo trasira (korak po korak)
put iz pocetnog do Zeljenog poslovnog poloZaja. Pri tome se maksi-
malno 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 papiry, a ne u stvarnim
trzisSnim uvjetima. Kroz poslovni plan poduzetnicka ideja dobiva odgo-
varajucu formu i definira mehanizme koji ¢e ideju i viziju poduzetnika
pretvoriti u konkretan proizvod i poslovni rezultat.

Zato se izrada poslovnog plana moze percipirati i kao finalno testiranje
poduzetnicke ideje. Posebno je vazno Sto proces izrade poslovnog pla-
na omogucava dodatno analiziranje projekcija prodaje, provjeru defini-
ranih 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 po-
slovnog pothvata u razli¢itim nepredvidivim okolnostima.
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L
Kako odgovoriti na klju¢na pitanja
poslovnog plana?

3.5.SASTAVNICE OBJEDINJENOG
POSLOVNOG | MARKETINSKOG
PLANA ZA NOVE TURISTICKE
PROIZVODE

Razlika izmedu marketinskog i poslovnog plana je u njihovoj perspektivi.
Marketinski plan sagledava trzisnu, a poslovni poduzetnicku perspektivu.
Medutim, opravdano je pitanje je li u suvremenim uvjetima moguce na-
praviti poslovni plan bez elemenata marketinskog plana. Zbog toga, svaki
poslovni plan u vecoj ili manjoj mjeri mora obuhvatiti i uobicajeni sadrzaj
marketinskog plana. Logi¢no, opseg i karakter marketinskog i poslovnog
planiranja za postojece proizvode i za nove proizvode razlikuje se, jedna-
ko kao Sto se razlikuje planiranje u velikim i malim poduzecima.

U slucaju razvoja novog proizvoda i novog poduzetnickog pothvata po-
trebno je dobro integrirati elemente oba plana. Bez jasnog plana tr-
ZiSne valorizacije novog proizvoda nemoguce je sagledati vrijednost
poslovnog pothvata. Valja uzeti u obzir da ¢e za mala poduzeca i mikro-
poduzeca planiranje biti ipak u manjem opsegu, kvalitativno i okvirno,
temeljeno na sekundarnim izvorima. Kod velikih poduzeca vjerojatnije je
da ¢e marketinski plan biti zasebni dokument, da ¢e poslovni plan biti

opsezniji, temeljen na puno kvantitativnin pokazatelja i detaljan, ¢esto
temeljen na primarnim istrazivanjima.

Zato je teSko dati jedinstvenu uputu o sastavnicama poslovnog plana
koji dobro integrira i informacije uobicajene za marketinski plan za nove
proizvode. Ipak, dobra je preporuka da ne treba robovati formi nego je
potrebno prepoznati klju€na pitanja na koja poslovni plan treba odgo-
voriti. Cini se da su to sliedeca pitanja.

e U Cemu je znacCenje poslovne ideje, tko je nositelj njezine
realizacije?

o Sto su slabosti, a §to prednosti poduzetnicke ideje i vizije u
odnosu na postoje¢e 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 ¢e
se osigurati?

e Koliko je osoba potrebno zaposliti i kakvih kvalifikacijskih profila?



3. Razrada sastavnica poslovnog modela, marketinskog i poslovnog plana

e Kakav ¢e biti poslovno-organizacijski model projekta?

e Kakve su mogucnosti prodaje, koje je ciljno trziSte odabrano i
koji su Cinitelji na tom trziStu dominantni?

e Koji su moguci 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 Kakviseikoliki financijski ucinci o¢ekuju u razdoblju od tri do pet
godina realizacije poslova, a kakvi tijekom cijelog predvidenog
vijeka trajanja projekta?

Slozenost navedenih pitanja ukazuje na Cinjenicu da je poslovni plan nei-
zostavan korak u pokretanju, organiziranju, financiranju, razvijanju, vode-
nju poslova i kontroli svih faza poduzetnickog pothvata tijekom njegova
vijeka trajanja. Ukoliko obuhvaca i pitanja bitna za marketinski plan novih
turistickih proizvoda, ¢ini se da je potrebno detaljnije odgovoriti i na slje-
deca pitanja.

e Koje je sadasnje stanje na trzistu i Sto opravdava uvodenje
novog proizvoda?

o Sto se Zeli postidi, koji su ciljevi uvodenja novoga proizvoda?
e Koje marketinske strategije treba koristiti da bi se ostvarili ciljevi?

e Koje konkretne marketinske aktivnosti treba poduzeti da bi se
provele strategije?

e Koja sredstva su potrebna za marketinske aktivnosti, u kojem
opsegu i kada?

e Kako Ce se kontrolirati postizemo li planirane efekte?

Sveukupno, te se informacije mogu formulirati kroz niz analiza za koje se
mogu koristiti i razni analiticki alati. Analiza okruzenja moze obuhva-
titi analizu politickih, ekonomskih i drustvenih elemenata (PEST), analizu
dionika i analizu djelatnosti koriste¢i model pet konkurentskih sila. Opce,
strateSke ciljeve moguce je definirati koriste¢i upute za definiranje vizije
i misije. Za one operativne, korisno je primijeniti SMART pristup. To znaci
da svi ciljevi trebaju biti specificni, mjerljivi, dostizni, realni i vremenski
odredeni.

~
Koja pitanja, uobicajena za marketinski
plan, obuhvatiti?

L )

Koje analiticke alate koristiti?
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Analize trebaju obuhvatiti poduzece i njegov poloZaj na trzistu analizom
snaga, slabosti, prilika i prijetnji (SWOT), a svakako i opseznu analizu fi-
nancijskih pokazatelja i ocjenu ucinkovitosti poduzetnictkog pothvata.
Ona treba obuhvatiti prikaz bilance, nov¢anog tijeka, analizu osjetljivosti
i izracun tocke pokri¢a. Treba ¢im bolje predstaviti proizvod i kako se on
diferencira od drugih proizvoda. Opis menadzmenta i djelatnika treba
predstaviti njihove relevantne kompetencije i/ili iskustvo.

Cini se da su najces¢i jednostavno formulirani elementi poslovnog plana:
e sazetak plana
e opis poduzeca/poduzetnika
e Opis proizvoda/usluge
e analiza trzista i konkurencije
e marketinski plan
e tehnicko-tehnoloSka analiza
e informacije o zaposlenima i menadzmentu
e financijska analiza
e eventualni dodatci.

Pojedine elemente treba opisati jednostavnim i preglednim stilom. Po-
zeljno je koristiti kratke i precizno definirane recenice. Valja izbjegava-
ti iznoSenje nepotrebnih i nejasnih informacija i fraza. Bilo bi dobro da
odlomci imaju izmedu pet i deset redaka i da su sadrzajno zaokruzene
cjeline koje su na svojem pocetku i kraju povezane s prethodnim odlom-
cima i onima koji slijede. Treba kvalitetno graficki i tablicno prikazati sve
kvantitativne pokazatelje.
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3.6.RAZRADA NAJVAZNIJIH ELEMENATA
OBJEDINJENOG POSLOVNOG |
MARKETINSKOG PLANA ZA NOVE
TURISTICKE PROIZVODE

Najbolje je da poslovni plan pise sam poduzetnik, ali nije isklju¢eno da
¢e za neke dijelove potraziti i pomo¢ stru¢njaka. Medutim, vazno je da
dijelove koje su napravili konzultanti izuzetno dobro razumije. Ukoliko je
poduzetnik sustavno promisljao razvoj novog turistickog proizvoda i ra-
zvio poslovni model, onda s razumijevanjem sadrzaja plana nece imati
problema. Mnogi poduzetnici nisu kompetentni sami izraditi potrebnu fi-
nancijsku analizu. Medutim, ako sadrzajno dobro priprema ostale sastav-
nice, iskusni ¢e konzultant s lako¢om sastaviti i taj dio poslovnog plana.

Prvi element poslovnog plana kojeg treba napraviti je opis poduzeca.
Ukoliko ve¢ postoji, treba primjereno opisati kako posluje. Ukoliko ne po-
stoji, valja istaknuti putem kojeg pravnog oblika (obrt, trgovacko drustvo)
ima namjeru poslovati. Treba navesti i lokaciju na kojoj ¢e poslovati. Sva-
kako treba uz pravni oblik poduzeca navesti i visinu osnivackog kapitala,
osnivace i njinove udjele. Posebno je vazno predstaviti osnivace, a svaka-
ko one osnivace koji ¢e operativno voditi poduzece.

Mala poduzeca i mikropoduzeca u turizmu izrazito ovise o kompetenci-
jama vlasnika i osnivaca koji u njima rade. Precizno i kratko treba navesti
reference, iskustvo, obrazovanje te razloge pokretanja i odabira po-
slovnog modela. Na ovom mjestu treba predstaviti viziju, misiju i ciljeve
poduzeda, a koji proizlaze iz formuliranog poslovnog modela. Nije loSe
predstaviti ukratko, kroz recenicu ili dvije i pojedine elemente poslovnog
modela koji je prethodno formuliran.

U opisu proizvoda potrebno je detaljno predstaviti proizvode koje ce
poduzece nuditi i po ¢emu Ce se razlikovati od konkurencije. Svakako
treba navesti zbog Cega bi kupci odabrali bas 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. Vazno je objasniti
zasto ih oni ne mogu zadovoljiti u mjestu svojeg stalnog boravka i zasto
su spremni doputovati u turisticku destinaciju. Narocito valja istaknuti
komparativne prednosti i specificne konkurentske sposobnosti koje su
poduzetnika potaknule na prezentiranu strukturu proizvodnog spleta.

-

Sve dijelove poslovnog plana sastaviti
sam ili za dio angazirati strucnjake?

L )

Kako opisati proizvodni portfelj?
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Kako napraviti analizu trziSta prodaje?

Kako napraviti analizu konkurencije?

Analiza trziSta i konkurencije u poslovnom planu mora obuhvatiti ana-
lizu trziSta prodaje, nabave i konkurenciju. Medutim, pozeljno je izraditi
zasebne analize ukoliko poduzece kani istodobno nuditi svoje proizvode
na razlicitim trzistima. U ovome dijelu poslovnog plana nuzno je izbjega-
vati opcenite i op¢epoznate konstatacije, ve¢ je jako vazno da su klju¢ne
teze potkrijepljene podatcima iz relevantnih izvora ili su rezultat original-
nih istrazivanja trzista. Na kraju ovoga dijela poslovnoga plana poZeljno je
napraviti SWOT analizu koja ¢e opisati uoCene vlastite snage i slabosti te
vanjske prijetnje i prilike u kontekstu analize trziSta i konkurencije.

Pri analizi trzista valja krenuti od analize trZiSta prodaje. Cilj je ove ana-
lize pokazati da postoji trziste za planirane proizvode, pokazati poznava-
nje nacina na koji funkcionira specificno trziste, procijeniti mogudi trzisni
udio i ocijeniti sposobnost konkurencije. Ova su pitanja svakako ve¢ obu-
hvacena poslovnim modelom, ali ih je potrebno kvantificirati temeljem
podataka iz relevantnih izvora.

Kod izrade analize trziSta nabave potrebno se referirati na informacije
definirane u poslovnom modelu iz podrucja partnerskih odnosa. Ipak,
kod izrade poslovnog plana, potrebno je navesti klju¢ne partnere: dobav-
liace, nabavne cijene, dostupnost i raspolozivost kapaciteta u terminima
realizacije usluga. Posebno jasno treba naznaciti sva ogranicenja, rizike i
rjeSenja za slucaj da dode do potrebe za zamjenom planiranih dobavlja-
Ca. Nije to nuZno elaborirati za sve, ali to svakako treba napraviti za one
dobavljace i/ili usluge koji su presudni za turisticki proizvod. Na taj nacin
poduzetnik pokazuje da je dobro promislio o mogucim opcijama u sluca-
ju poremecaja na trzistu nabave.

Posebno se treba posvetiti analizi konkurencije. U poslovnom planu
ona mora biti prikazana na nacin da upucuje na prilike za poduzece.
Naime, dobro je glavne konkurente iz destinacije i iz drugih turistickih
destinacija prikazati u tablici koja ¢e pregledno ukazati na prednosti i ne-
dostatke, sli¢nosti i razlike s ponudom poduzetnika. S obzirom na speci-
fi¢nosti turistickog proizvoda, ovdje treba pozornost posvetiti i udaljeno-
sti od mjesta stalnog boravka korisnika jednako kao i razini privla¢nosti
aktivnosti/atrakcije koja je glavni sadrzaj / glavna aktivnost u programu.

Poslovni plan trebao bi sadrzavati i osnovne odrednice iz marketins-
kog plana. U slucaju objedinjenog dokumenta potrebno je obuhvatiti
klju¢ne sastavnice marketinskog plana. To znaci da je najprije potrebno
definirati osnovne strateske marketinske odrednice. To su vizija i misija
te dugorocni i kratkorocni ciljevi uvodenja novog turistickog proizvoda.
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Potrebno je prikazati rezultate provedene analize trziSnog okruzenja i to
u kontekstu konkretnog proizvoda, a ne ukupnog poslovanja.

Potom treba prikazati nacin i razloge odabira nastupa na trzistu. Na teme-
lju informacija o segmentaciji trzista, odabranoj ciljanoj skupini potrosaca
treba prikazati odabrani nacin pozicioniranja te odabir primjerenih kon-
kurentskih strategija i taktika za pojedine elemente marketinskog miksa.
U ovome dijelu poslovnoga plana valja istaknuti i sve potrebne resurse,
a narocito troskove provedbe marketinskih aktivnosti te nacin mjerenja
uspjesnosti poduzetnih aktivnosti. Poduzetnici bez primjerenog marke-
tinSkog obrazovanja trebali bi promisliti o angaziranju marketinskog
struc€njaka koji ¢e pomoci u definiranju elemenata marketinskog plana.

Tehnicko-tehnoloSka analiza treba obuhvatiti sve elemente ,proi-
zvodnje” turistitkog proizvoda. S obzirom na njegovu raznorodnost jasno
je da ta analiza ne moze biti ista za turisticki proizvod u podrudju ugosti-
teljstva, interpretacije bastine ili za organizaciju paket-aranzmana. Zato je
sadrzaj tehnicko-tehnoloske analize potrebno sastaviti sukladno specific-
nim zahtjevima pojedine djelatnosti ili vie djelatnosti koje turisticki pro-
izvod obuhvaca. Proces ,proizvodnije” treba ¢im detaljnije opisati. To Ce
pomoci poduzetniku da prepozna kriticne tocke u poslovnim procesima
i da eksternim korisnicima poslovnog plana pokaze da izvrsno razumije
specificnu ,tehnologiju” rada.

U turizmu su glavni Cinitelj uspjeha ljudski resursi. Zato u poglaviju po-
slovnog plana koji predstavlja poslovodstvo i kljucne djelatnike treba do-
bro procijeniti i prikazati sposobnost zaposlenih i menadZmenta za
uspjesno realiziranje planiranog poslovnog pothvata. Potrebno je navesti
tko su kljucne osobe za poslovanje, njihove funkcije, ovlasti i odgovorno-
sti te njihove specificne kompetencije (vrijednosti, vjeStine i znanja). Za
preporuciti je da se pojedinacni profili zaposlenih sa Zivotopisima, refe-
rencama, preporukama, diplomama i dodatcima diplomama s ocjenama,
raznim potvrdama i certifikatima nadu u dodatcima poslovnog plana.

Izrada ovoga dijela poslovnoga plana vrlo je vazna kod poduzetnika po-
€etnika. Ona ¢e im omoguciti da joS jednom sagledaju stvarni vlastiti
potencijal i potencijal svojih suradnika. Dodatno, potrebno je naznaditi i
ocekivani rast zaposljavanja u razdoblju koje slijedi, nacin zaposljavanja,
iskoriStavanje raznih poticaja za zaposljavanje, ali i planirane aktivnostina
osposaobljavanju, nagradivanju i napredovanju radnika, ukljucujudi i rizike
od odlaska klju¢nih radnika.

L )

Kako prikazati klju¢ne sastavnice
marketinskog plana?

-

Kako napraviti tehnicko-tehnolosku
analizu?

Kako predstaviti poslovodstvo i klju¢ne
djelatnike?
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~
Kako sastaviti financijsku analizu
poslovnog pothvata?

L

Kako formulirati saZetak poslovnog
plana?

Kako je poZeljno tehnicki opremiti
dokument koji sadrZi poslovni plan?

Financijska analiza jedan je od najvaznijih dijelova poslovnog plana.
Mora obuhvatiti plan ukupnih ulaganja, izvore sredstava i kapitala, tros-
kove amortizacije, placa, plan prihoda i rashoda te racun dobiti i gubit-
ka. Financijska analiza zavrSava s ocjenom ucinkovitosti poduzetnickog
pothvata. Ona obuhvaca analizu likvidnosti kroz prikaz novcanog tijeka,
izracun tocke pokri¢a i analizu osjetljivosti. Pri izradi financijske analize
valja uzeti u obzir i trajanje poslovnog pothvata koji se moze ovisno o

vrsti proizvoda razlikovati.

Vrijednost financijske analize nije samo u provjeri i predstavljanju finan-
cijske opravdanosti pothvata, nego i u Cinjenici da elementi financijske
analize predstavljaju vazne planske dokumente za poduzetnika. Po-
datdi za izradu financijske analize nalaze se u prethodnim elementima
poslovnog plana. Zato je vazno da se u ostalim dijelovima poslovnog
plana unese ¢im je moguce vise konkretnih brojc¢anih podataka. U izra-
du financijske analize ne bi se trebali samostalno upustati poduzetnici
bez primjerenog ekonomskog obrazovanja. Cak je i ekonomski obrazo-
vanim poduzetnicima preporucljivo da se kod izrade financijske analize
konzultiraju sa stru€nim savjetnicima. Oni ¢e, u slucaju da podatci iz
prethodnih analiza nisu dovoljno jasni i kvantificirani, ukazati na potrebu
njihove dorade te tako pomoci i u podizanju kvalitete poslovnog plana.

Na kraju cijeloga procesa treba napisati i sazetak. lako se pise na kraju,
kod tiskanja i uvezivanja poslovnog plana treba ga staviti na pocetak do-
kumenta. Sazetak treba zainteresirati Citatelja i na dvije do maksimalno
Cetiri stranice saZeto predstaviti klju€ne elemente poslovnog pla-
na. Sazetak mora dati osnovne informacije iz svih podrudja obuhvacenih
poslovnim planom, a koji bi eksterne korisnike, prije svega investitore
i zajmodavce uvjerili u opravdanost ulaganja. Za prvi dojam vazna je i
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 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 biispravio
sve eventualne pravopisne greske. Jako je vazno da je cijeli tekst, ukljucu-
juci i naslovnicu, graficki korektno ureden u smislu poravnanja, obli-
kovanja 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 izdrzZati
visekratno listanje. Briga o ovim detaljima kod Citatelja ¢e stvoriti dojam
da poduzetnik ni u svojemu poslovanju nista nece prepustiti slucaju i da
¢e brinuti o svakom detalju.
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Ukoliko postoji rizik namjernog vadenja nekih stranica moguce je poslov-
ni plan uvezati jamstvenikom i numerirati stranice tako da se na
svakoj stranici napise njezin redni broj kroz (kosa crta) ukupan broj stra-
nica. 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 red-
ni broj kompleta). Ukoliko se poduzetnik odluci za ovaj pristup, poslat ¢e
poruku o izrazitoj vrijednosti poslovne ideje. Ipak, treba voditi racuna da
kod poslovnih ideja koje nisu inovativne i originalne ovaj pristup moze
izazvati upravo suprotan efekt.
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Preporuke i primjeri iz prakse
odabrani su s ciljem pro3irivanja

i produbljivanja opcenitih teza
obuhvacenih tekstom prirucnika. Neke
preporuke mogu posluZiti i za pracenje
aktualnosti o temama obuhvacenim
tekstom priru¢nika.
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PREPORUKE | PRIMJERI'IZ PRAKSE

* Pogledajte u preporucenom priru¢niku za poslovanje DMK kako su
opisani poslovni modeli odabranih DMK, MoZete Ii uociti neki dobar
element koji biste mogli primijeniti i inovirati u svojem poslovnom
modelu?

e Potrazite internetske stranice poduzeca koja nude sli¢ne turisticke
proizvode onima za koje oblikujete elemente poslovnog modela.
PokusSajte iz sadrZaja na internetskim stranicama izvesti ¢im vise
zaklju¢aka o pristupu pojedinim elementima poslovnog modela.
Razmislite Sto mozete inovirati i iskoristiti za kreiranje vlastitog
poslovnog modela.

e UpiSite u trazilicu ,platno poslovnog modela” i pronadite graficke okvire
za vizualizaciju poslovnog modela. Na jednome od okvira razradite
elemente svojeg poslovnog modela.

o Upisite u trazilicu ,poslovni plan primjer” i pogledajte obrasce i primjere
za razlicite djelatnosti. Procijenite u kojoj mjeri ih moZete upotrijebiti u
strukturi svojeg poslovnog plana.

e Upisite u trazilicu ,marketinski plan primjer” i pogledajte obrasce i
primjere za razli¢ite djelatnosti. Procijenite u kojoj mjeri ih mozete
upotrijebiti u strukturi svojeg poslovnog plana, a u sastavnicama koje se
odnose na marketinski plan.
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Ovdje navedeni izvori koristeni su kao
Siri izvor znanja za prikaz i objasnjenje
vaznosti osmisljavanja, sadrzaja i
nacin definiranja sastavnica te alata

i koncepata koji se mogu preporuciti
za izradu poslovnog modela i plana.
Pojedini izvori nisu referencirani u
tekstu zbog karaktera ovoga rada

kao priru¢nika. Moguce je da se
stavovi i teze pojedinih autora o
pitanjima istaknutima u ovom tekstu

i razlikuju. To ne umanjuje vrijednost
bilo koje prikazane tvrdnje ve¢ bi
trebalo potaknuti Citatelja na dalje
istrazivanje...
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