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lvan Keli¢

Predgovor

Priru¢nik Navigacija prema uspjehu: Prirucnik za obrazovanje nastavnika i
mentora programa ,Voditelj turistickog gospodarstva” nastao je zbog uvazavanja
dinami¢nih promjena u turizmu te opéenite kompleksnosti turisticke potra-
znje koja se manifestira kroz razli¢ite aspekte kao $to su dislociranost u odno-
su na turisticku ponudu, heterogenost, elasti¢nost (primarna i sekundarna),
dinami¢nost te sezonski karakter. Navedene su promjene stvorile potrebu za
profiliranjem novih stru¢njaka u domeni turizma, sposobnih pratiti zahtjevno
trzi$te, kreirati nove turisticke sadrzaje, uvazavajuéi pri tom suvremene turistic-
ke trendove, potrebe suvremenih turista i prepoznavanje prilika iz okruzenja. U
strate$kom je smislu oblikovanje ovog priru¢nika u funkciji prioriteta Europske
unije i Republike Hrvatske, posebice u pogledu osiguranja porasta zaposljava-
nja i konkurentnosti kroz uspostavu regionalnih centara kompetentnosti u

sektoru turizma i ugostiteljstva.

Brojne strategije stavljaju naglasak na obrazovanje u sektoru turizma, jer poveéanje
razine obrazovanja povecava zaposljivost §to posljedi¢no dovodi i do gospodarskog
rasta. Hrvatska, obilujudi iznadprosje¢nim bogatstvom kulturne bastine i prirodnih
resursa, prepoznaje nuznost povecanja obrazovnih napora u ovom sektoru. Ovajje
priru¢nik nastao u okviru projekta VirtuOS - uspostava regionalnoga centra kom-
petentnosti u turizmu i ugostiteljstvu (UP.03.3.1.05.0006) koji ima za cilj podi¢i
umrezenost svih dionika na svim razinama turisti¢koga sektora. Svim je obrazovnim
programima cilj stvoriti stru¢njake koji mogu odgovoriti na izazove, razvijati nove

projekte s drugim sektorima i Siriti poslovanje povezivanjem razli¢itih industrija.

Ovaj je tekst strucan i praktiéan, bez teznji za znanstvenim pretenzijama, no isto-

dobno uskladen sa suvremenim marketinskim pristupima poslovanju, nude¢i prak-



ti¢nu primjenjivost u stvarnom poslovanju. Potrebno je uvaziti kontekst vremena
u kojem je pisan te da se sadrzaj i primjeri mogu i trebaju prilagoditi, ovisno o vrsti
turizma ili regiji. Namijenjen je prvenstveno nastavnicima, mentorima i polaznici—
ma programa Voditelj turistickog gospodarstva, ali moze pomodi svima koji se bave
turizmom ili razmisljaju o vlastitom poduzetni¢kom pothvatu u sektoru turizma i
ugostiteljstva. Poseban je naglasak stavljen na prakti¢ne primjere u obliku studija

slu¢aja koje se mogu primijeniti za razvoj i brendiranje turisti¢kih proizvoda.

Cjelokupan sadrzaj priru¢nika mozemo podijeliti u tri ¢jeline. Prvi dio obuhvada
teme povezane s uvodom u turizam i turistickim poslovanjem, gdje se precizno
definiraju klju¢ni pojmovi u turizmu. Nadalje, istraZzuju se procedure u turistickom
sektoru, uz analizu ¢imbenika klju¢nih za izvodenje aktivnosti turistickoga poslov-
noga subjekta na odredenoj destinaciji. Drugi se dio odnosi na znanja i vjestine
potrebne za upravljanje turistickim gospodarstvom kroz analizu okruZenja, organi-
zaciju poslovanja, poslovno komuniciranje i pregovaranje, projektni menadzment,
upravljanje financijama te prikaz selektivnih oblika turizma, kruzne kreativnosti u
turizmu i moguénosti financiranja turisti¢kih gospodarstava kroz fondove Europ-
ske unije. Posljednji se dio priru¢nika odnosi na marketinske aktivnosti turistickih
poslovnih subjekata, gdje se govori o osnovama marketinga i digitalnog marketinga

u turizmu, kao i tehnikama brendiranja koje se provode u turizmu.

Cilj je sadrzaja osigurati transfer znanja neophodnog za ué¢inkovito upravljanje
radnim i upravljackim procesima turistickog gospodarstva. Sadrzaj priru¢nika pri-
donosi podizanju svijesti o vaznosti turizma i poticanja na razvoj destinacije, s ciljem
stvaranja pozitivnih stavova koji ¢e rezultirati unaprjedenjem postojeéih i razvojem

novih turisti¢kih proizvoda.
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Drago Ruzi¢

Uvod u turizam
| turisticko poslovanje

Da bismo uopée mogli razgovarati o razvoju turizma i upravljanju turistickim gos-
podarstvom, nuzno je prvo razjasniti pojmove kao $to su turizam, turist, turisticko
poslovanije te koja su to osnovna obiljeZja turizma. Kako navode Hunziker i Krapf,
»turizam je skup odnosa i pojava koji proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja
nekog mjesta, ako se tim putovanjem ne zasniva stalno prebivaliste i ako s takvim
boravkom nije povezana nikakva njihova poslovna aktivnost”. Turizam je sloZena i
dinami¢na aktivnost koja obuhvaca kretanje ljudi izvan njihova uobi¢ajenoga mjesta
boravaka, a ciljem putovanja moze biti rekreacija, zabava, posao, upoznavanje novih
ljudi, tradicija i kultura. Turizam obuhvada usluzne poslovne aktivnosti povezane sa
svakim slobodnim kretanjem ljudi, a to moze ukljudivati $irok spektar djelatnosti
i sektora kao $to su prijevoz, smjestaj, ugostiteljstvo, atrakcije te jo§ mnoge druge

usluge koje olaksavaju gostima boravak ili oboga¢uju njihovo iskustvo.

Turist je svaka osoba koja motivirana razli¢itim razlozima privremeno mijenja mje-
sto svojega stalnoga boravka. Turiste mozemo dijeliti na domade i inozemne, ali
postoje i druge kategorizacije, poput podjela na turiste i posjetitelje, pri ¢emu su
turisti oni koji ostvaraju nocenje, a posjetitelji su dnevni turisti. Takoder postoji
i podjela na putnike, turiste i izletnike, a pri tom je nuzno razlikovati one koji su
uklju¢eni u turisti¢ku statistiku i na one koji nisu (npr. emigranti, diplomati, ¢lanovi

oruzanih snaga, radnici u tranzitu i sL.).

Turizam ima vaznu ulogu u sveukupnom svjetskom gospodarstvu i jedan je od
glavnih pokretaca gospodarstva u brojnim zemljama svijeta. Znacajke turizma obu-
hvacaju brz rast i razvoj, sve ve¢u dostupnost destinacija te raznolikost turisticke

ponude. Pokretacki ¢imbenici turistickih kretanja uklju¢uju atraktivne ¢initelje koji



podrazumijevaju prirodna bogatstva (klima, reljef, flora i fauna i sl.) i drustvenu
privla¢nost (kulturno-povijesni spomenici, drustvene manifestacije, obicaji, muzeji,
galerije i sl.). Osim atraktivnih, nuzno je navesti i komunikativne ¢imbenike
koji podrazumijevaju razvijenu prometnu infrastrukturu (ceste, zeljeznice,
luke, acrodromi...) te receptivne koji podrazumijevanju ugostiteljsko-turisticku
ponudu (hoteli, restorani, programi razonode, trgovine i sli¢no), a jednako su
vazni i posrednic¢ki koji podrazumijevaju kontakte s posrednickim tijelima koji e
pridonijeti dovodenju turista na lokaciju, pri ¢emu se najvise misli na suradnju s

turistickim i putni¢kim agencijama.

Turisti¢ke su agencije iznimno vazan kota¢ turistickoga poslovanja, svojevrstan
most izmedu turisticke ponude i potraznje. Prostorna je odvojenost turisticke
potraznje i turisticke ponude jedna od temeljnih karakeeristika turizma, pri ¢emu
nije moguc¢a distribucija ponude k potrosacu, nego iskljucivo distribucija potrosaca
k proizvodu. Turisti¢ke agencije imaju ulogu promotora destinacija, ali i posrednika
koji ¢e putnicima olaksati put nudeéi im pakete koji uklju¢uju prijevoz, smjestaj,

obroke i druge aktivnosti odredene destinacije.

Turizam je specifi¢na gospodarska aktivnost koja je, osim po distribuciji k sebi,
specifi¢na i jer je heterogena, sezonskoga karaktera, vrlo elasti¢ne potraznje,
neelasti¢ne ponude, no karakeerizira ju i ¢injenica da su pojedine stavke atraktivnih
¢imbenika relativno nepromjenjive ¢ak i promatrane u duzem razdoblju.
Sezonalnost je vrlo izrazena u turizmu, posebice u priobalnim ili planinarskim
podrudjima. U turizmu je sezonalnost poseban izazov turistickim djelatnicima,
jer je problem omoguciti dovoljne kapacitete, posebice uzme li se u obzir da ¢e
dio godine (ili ve¢i dio godine) biti dominantno prazni u usporedbi sa sezonom,
a to se moze promatrati za djelatnosti - od veli¢ine muzeja, do gradnje velikoga
aerodroma, $irokih autocesta, velikih hotela, brojnih kafi¢a, a jedan je od najveéih
problema je ponuda radne snage raspolozive za rad u ugostiteljsko-turistickim
poduzeéima orijentiranima na sezonski turizam. Turisti¢ka je potraznja mobilna
i proizvodnja je veéine turistickih usluga (kao i bilo kakvih usluga) neposredno
uvjetovana potraznjom prisutnoga kupca, pa se mnoge usluge proizvode tek po

narudzbi kupca, $to znadi da je potraznja usmjerena k ponudi, a ne obrnuto.

Kako je ranije navedeno, turizam igra vaznu ulogu u nacionalnom gospodarstvu,
izravno pridonosi bruto domaéem proizvodu (BDP-u) i zaposljavanju, potice

razvoj drugih sektora gospodarstva, od trgovine i ugostiteljstva pa do graditeljstva,
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prometne infrastrukture i sve do kulturne scene i brige o okolisu. Glavne ekonomske

funkcije turizma su:

—

multiplikativna,

induktivna,

[

konverzijska,

funkcija zaposljavanja,

funkcija poticanja medunarodne razmjene dobara,
funkcija uravnoteZzenja platne bilance,
apsorpcijska,

funkcija razvoja gospodarski nedovoljno razvijenih podru¢ja,

NIRRT VAR

integracijska i

10. akceleracijska.

Multiplikativna je funkcija klju¢an aspekt ekonomskoga utjecaja turizma, koji
ilustrira kako inicijalna turisticka potro$nja generira dodatnu potro$nju kroz vise
gospodarskih ciklusa. Ova se funkcija temelji na teoriji multiplikatora, prema ko-
joj se turisticka potros$nja u gospodarstvu umnozava (ili multiplicira) kroz serije
sekundarne potrosnje, stvaraju¢i dodatnu vrijednost na svakoj razini. Dio sred-
stava iz opticaja izade zbog uvoza, $tednje ili placanja poreza. No, cirkulacija se
turisticke potro$nje rijetko zaustavlja nakon samo jedne ili dvije iteracije. Svaka
iteracija stvara nove gospodarske aktivnosti i potice daljnju potrosnju, $to dovodi do
multiplikativnog u¢inka. Konkretno, pocetna turisticka potro$nja moze potaknuti
dodatnu potro$nju u sektorima kao $to su ugostiteljstvo, promet i maloprodaja, koji
desto izravno apsorbiraju turisticku potro$nju. Ta dodatna potrosnja potom pokreée
niz gospodarskih aktivnosti u drugim sektorima, ¢ime se ostvaruje multiplikativan
u¢inak turizma. Stoga je ukupni ekonomski u¢inak turizma rezultat zbroja

neposrednih, posrednih i induciranih ué¢inaka turisti¢ke potro$nje.

Konverzijska funkcija turizma odnosi se na mogu¢nost turizma da neiskoriStene
resurse, poput prirodnih ljepota ili kulturne bastine, pretvori u ekonomsku
vrijednost. Ova je funkcija posebno vazna u podru¢jima bogatima prirodnim
i kulturnim resursima, no ekonomski slabije razvijenima. Sto se tite funkcije
zaposljavanja, turizam moze osigurati velik broj radnih mjesta, i to ne samo
izravno u sektoru turizma, nego i u povezanim industrijama poput ugostiteljstva,
transporta ili trgovine. Temeljna obiljezja zaposlenih u turizmu u Hrvatskoj su da
je najzastupljenija Zenska radna snaga, najée$¢a je nize obrazovana koja zahvaljujuéi
turizmu nema problem s pronalaskom posla, dominira sezonska radna snaga te

ukljucuje sve dobne skupine - od studenata do treée Zivotne dobi.



Turizam takoder ima funkciju poticanja medunarodne razmjene dobara, jer turisti
¢esto kupuju lokalne proizvode i suvenire, ¢ime se potice izvoz. Usto, turizam moze
imati funkciju uravnotezenja platne bilance zemlje, jer prihodi od turizma mogu

pomodi u pokrivanju deficita platne bilance nastale uvozom dobara i usluga.

Apsorpcijska se funkcija turizma odnosi na sposobnost turisti¢ke industrije da upije
prekomjernu radnu snagu (barem u sezoni), posebice u ekonomijama s visokom
stopom nezaposlenosti. Turizam, kao jedan od sektora s najveéim brojem radnika
u svijetu, jer pruza velik broj radnih mjesta, od neposrednih poslova u hotelijerstvu
i restoranskom poslovanju, do posrednih poslova u sektorima poput proizvodnje i
prodaje hrane i pica te transporta raznih dobara koji se vezu za turizam. Osim $to
smanjuje nezaposlenost, apsorpcijska funkcija turizma takoder moze pridonijeti

sveopéem poboljsanju Zivotnoga standarda i socijalne stabilnosti.

Funkcija razvoja gospodarski nedovoljno razvijenih podrudja jos je jedan vazan
ckonomski aspekt turizma. Turizam mozZe donijeti znacajan ekonomski rast i
prosperitet regijama koje su ranije bile gospodarski zaostale, a za $to je Hrvatska
vrlo dobar primjer, posebice Istra. To se moze dogoditi kroz izravne investicije u
turisticku infrastrukeuru, turisti¢ko obrazovanje lokalnoga stanovnistva, stvaranje
radnih mjesta i pove¢anu potros$nju koja poti¢e lokalno gospodarstvo. Nadalje,
razvoj turizma moze dovesti do pobolj$anja u drugim sektorima kao $to su promet,
trgovina i poljoprivreda, te potaknuti razvoj ljudskih resursa i kapaciteta kroz

obrazovanje i stru¢no usavr$avanje.

Integracijska i akceleracijska funkcija turizma odnose se na sposobnost turizma da
poti¢e ekonomsku integraciju i ubrzava gospodarski rast. Integracijska se funkcija
turizma odnosi na poticanje ekonomske integracije na lokalnoj, regionalnoj, naci-
onalnoj i globalnoj razini. Turizam moze pomo¢i u povezivanju razli¢itih sektora
ekonomije i regija kroz razmjenu turista, roba i usluga. Akceleracijska se funkcija
turizma, s druge strane, odnosi na sposobnost turizma da ubrza gospodarski rast i
razvoj. Kroz investicije, stvaranje radnih mjesta i poticanje potro$nje, turizam moze

pridonijeti brzem gospodarskom razvoju.
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Turizam 2020.

Pandemija uzrokovana koronavirusom globalnom je turizmu nanijela

ogromnu Stetu. Prema podatcima Svjetske turisti¢ke organizacije,

medunarodna su putovanja smanjena za 74%.

U usporedbi s 2019, to je milijardu medunarodnih dolazaka manje.

Rije¢ je o rekordnom padu turisti¢ke aktivnosti, znatno veéem nego 2009,

s pocetka globalne krize.

Osnovni pojmovni sustav

« turizam, turist i turisti¢ko putovanje

» preduvjeti nastanka i osnovna obiljezja turizma
« oblici turizma

+ dostupnost i turisticke atrakcije destinacije
 utjecaj turizma na gospodarski razvoj

+ organizacija turizma i turisticki razvoj

IS
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Turizam, turist, i turisticko putovanje

Definicija Hunzikera i Krapfa: “Turizam je skup odnosa i pojava koje proizlaze
iz putovanja i boravka posjetitelja nekoga mjesta, ako se tim putovanjem ne
zasniva stalno prebivaliste i ako s takvim boravkom nije povezana nikakva
njihova poslovna aktivnost”.

Turizam je skup odnosa i pojava vezanih za aktivnosti osoba koje putuju

i borave u mjestima izvan uobiéajene sredine, i to neprekidno do najvise
godinu dana radi provodenja slobodnoga vremena, poslovnih i drugih razloga.

Turizam obuhvaéa usluzne poslovne aktivnosti povezane uz svako
slobodno kretanje ljudi.

&
Karakteristike suvremenog turizma
Razvoj turistiCke djelatnosti uvelike ovisi o drugim popratnim parametrima
kao to su tehnicke i informacijsko-komunikacijske tehnologije, urbanizacija,
financijski standard i kupovna mo¢ lokalnoga stanovnistva, kultura, zdravstvo,
infrastruktura i slicno.
Karakteristika suvremenog turizma je istaknuti individualizam u ponasanju
putnika.
9
Turizam, turist, i turisti¢ko putovanje
+ Turist je osoba koja motivirana razli€itim razlozima priviemeno mijenja
mijesto stalnoga boravka.
» Domadi turist vs. inozemni turist
* Inozemni turist je osoba koja dolazi u drugu zemlju, gdje nema svoje
prebivaliSte, a gdje boravi minimalno 24 sata.
+ Turisti su putnici koji su ostvarili noéenje, a posjetitelji su dnevni turisti.
9
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Statistika turista

Sa aspekta statistiCke evidencije,
sudionici u turistickim kretanjima dijele se na:

1. putnike,
2. turiste i

3. izletnike

Turisti¢ki posjetitelji

Putnici se dijele na:

1. Ukljugene u sluzbenu turisti¢ku statistiku (nazivamo ih posjetiteljima)

Posjetitelji se dalje dijele na:
1. turiste - posjetitelje: oni koji ostvaruju noéenje na turisti¢koj destinaciji;

2. izletnike - posijetitelje: oni ne ostvaruju no€enje u zemilji koju posjeéuju,
iako mogu na lokaciji boraviti nekoliko dana
(npr. gosti koji se vraéaju na svoj brod)

2. Neuklju€ene u sluzbenu turisti¢ku statistiku, a tu spadaju

stalni i privremeni emigranti, izbjeglice, diplomacija, oruzane snage, radnici
u tranzitu, radnici i putnici koji ne napustaju tranzitno podrugje (npr. brodsku

luku) te radnici u pograniénim podrugjima.

IS

IS
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Svjetski turizam 2019.

Hrvatski, kao i globalni turizam, 2019. pamti kao povijesno dobru godinu
za turizam.

U odnosu na 2018, zabiljeZen je rast od 4% u medunarodnim putovanjima,
a globalno je dosegnuta brojka od milijardu i pol posjetitelja.

Francuska je imala 89 milijuna posjetitelja viSe, $to je rast od samo 3%,
dok je Turska imala 46 milijuna posjetitelja vise, odnosno rast od 22%.

&
11
Hrvatski turizam 2019.
» Gotovo 18,3 milijuna stranih gostiju
* Rast broja inozemnih turista od 4,4%
» Rast broja noé¢enja stranih turista od 1,7%
» Gotovo 2,5 milijuna domaéih gostiju
* Povecéanje broja noéenja domaéih turista od 7,6%
9
12
Razvojni put turizma
Pojave analogne turizmu
Epoha turizma privilegiranih klasa
U literaturi se vrlo €esto stara greka i rimska civilizacija uzimaju kao kolijevke
turizma. Te su civilizacije razvile &itav niz predispozicija za razvoj turizma
(npr. prometnu infrastrukturu, rani razvoj ugostiteljstva i sliéno).
Uz svu razvijenu infrastrukturu, procese, aktivnosti i prirodne ljepote koje
mogu privlaéiti goste, temeljni preduvjet turizma i ukljucivanja ljudi
u turisticka kretanja su slobodno vrijeme i dostatna financijska sredstva
(kupovna moé). &
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Epoha suvremenog turizma

Sredinom 19. stolje€a zapocinje epoha razvoja suvremenoga turizma koja

traje i danas.

Cesto se kao po&etak suvremenog turizma uzima prvo skupno putovanje
zeljeznicom koje je 1841. organizirao Thomas Cook. Rije€ je o putovanju 500
ljudi na antialkoholi¢arski skup, a u cijenu je bila ukljuéena karta za viak,
glazba, hrana i pice.

Pokretacki €imbenici turisti¢kih kretanja

Pokretacki cimbenici - objektivni i subjektivni faktori koji znacajno utjecu
na formiranje turisti¢ke potraznje.

objektivni / racionalni &imbenici - &esto proizlaze iz Zivotnoga standarda
ljudi, mogu se podijeliti na:
« one koji utje€u na stvaranje turistickih Zelja, poput radnoga
i Zivotnoga okruzenja;
+ one koji omoguéuju ispunjenje tih Zelja, kao §to su slobodno vrijeme
i financijska sredstva.

Subjektivni / iracionalni &imbenici - ukljuéuju trendove, Zelju za imitacijom,
ustaljene navike, teznju za prestizem, snobizam te vjersku pripadnost.

IS
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Cimbenici ponude

+ Atraktivni ili priviaéni ¢imbenici:

. prirodne atrakcije (klima, reljef, flora i fauna)

. drustvene atrakcije (obiéaji, spomenici, muzeji, manifestacije)
+ Komunikativni ili prometni ¢imbenici:

- infrastruktura (ceste, Zeljeznice, povezanost brodskih i zraénih luka)
» Receptivni ili prihvatni E¢imbenici:

- ugostiteljsko-turisti¢ka ponuda (hotel, restorani, trgovine...)

IS
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Posrednicki ¢imbenici i agencije

Jedno od osnovnih obiljezja turizma je geografska udaljenost turista
od lokacije. Stoga je kljuéno povezati ponudu i potraznju, a u tom smislu

iznimno vaznu ulogu imaju putni¢ke, odnosno turisticke agencije.

One su svojevrstan most koji spaja turisticku ponudu s turistickom
potraznjom. Mogu imati ulogu posrednika ili organizatora.

IS
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Temeljne karakteristike turizma

Promatrajuéi turisti¢ku djelatnost kroz prizmu ekonomije, vidljivo je da se
izdvaja od drugih gospodarskih sektora zbog:
+ heterogenosti, odnosno raznolikosti turisti¢ke djelatnosti:
+ ugostiteljstvo, promet, turisticke agencije, muzeji, manifestacije,
trgovine...
+ sezonalnoga karaktera poslovanja:

- koncentrirana potraznja u odredenim razdobljima

@
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* neproizvodnoga rada:
- turisticka djelatnosti je usluga, ne moze se skladistiti
i konzumira se odmah
+ posebnosti elemenata turistickoga trzista:
« potraznja je heterogena, mobilna, visoki fiksni troskovi,

nepromijenjivost atraktivnih ¢imbenika

IS

Mjesto turizma u nacionalnom gospodarstvu

Turizam opravdano nosi titulu jedne od najvaznijih komponenti nacionalnih
gospodarstava, no u nekim je drzavama to jos izraZenije - primjerice u Hrvatskoj.

Turizam ima svoje ekonomske implikacije te je njegova specifiéna klasifikacija

u ekonomskim terminima vrlo slozena.

Turizam kao aktivnost opisuju njegov: gospodarski karakter, djelatnost
(pruzanje smijestajnih usluga), gospodarska grana (ugostiteljstvo),
industrija (preradivanie sirovina), gospodarski sektor (npr. tercijarni),

gospodarstvo (presirok pojam).

IS

Turizam se moZe shvatiti kao sloZen integrirani sustav unutar nacionalne
ekonomije. Njegova sloZenost i Sirina premasuju uobicajene ekonomske
definicije kao Sto su djelatnosti, industrijske grane i sektori. Umjesto toga,
turizam ukljuéuje razli¢ite, ali medusobno umrezene segmente raznih
gospodarskih grana i djelatnost. lako su ti segmenti razli€iti i heterogeni,
zajedno tvore kohezivnu, funkcionalnu i uravnotezenu strukturu koja daje

smisao cijelom sektoru turizma.

@
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Turizam se sastoji od raznovrsnih proizvoda i usluga iz razli€itih ekonomskih
sektorq, gdje su veéina tih proizvoda i usluga komplementarni, unato¢
konkurenciji unutar pojedinih segmenata.

Turisticki sektor crpi trziSnu mo¢ iz sinergije koja nastaje kombiniranjem
razli¢itih gospodarskih djelatnosti, pazljivo uravnotezujuéi njihove ucinke

da bi postigao maksimalan uginak.

IS
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Uloga turizma u gospodarskom sustavu

Turizam igra kljuénu ulogu u ekonomskom sustavu zahvaljujuci svojim
ekonomskim prinosima.

Turizam obavlja niz funkcija koje ciljaju na postizanje ekonomskih rezultata
i ostvarivanje ekonomskih ciljeva.

Unato¢ svojoj sloZzenosti, ekonomske funkcije turizma su medusobno

povezane, komplementarne i ne iskljuéuju jedna drugu, §to ukazuje
na njegovu multifunkcionalnost.

IS
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10 temeljnih ekonomskih funkcija turizma:
- multiplikacijska, induktivna i konverzijska, funkcija zaposljavanja,
poticanja medunarodne razmjene dobara, apsorpcijska, funkcija
uravnoteZenja platne bilance, razvoja gospodarski nedovoljno razvijenih

podrucja te integracijska i akceleracijska funkcija

@
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1. Multiplikativna funkcija turizma

Ukupan ekonomski u€inak turisticke potrosnje proizlazi iz cirkulacije inicijalno
ostvarene turisti¢ke potrosnje kroz vi§e gospodarskih ciklusa, a €ine ga zbroj

izravnih, neizravnih i induciranih uéinaka te potrosnje.

« lzravni ekonomski ué€inci turisticke potrosnje - ukupnost inicijalne turisticke
potrosnje ostvarene u gospodarskim granama koje izravno apsorbiraju
turisti¢ku potrodnju, a to su ugostiteljstvo, turisticko posrednistvo, promet

i trgovina na malo.

» Neizravni ekonomski u€inci turisticke potrosnje - ukupnost svih troskova
(sirovine, poluproizvodi, proizvodi i usluge) nastalih u procesu formiranja
turisticke usluge (npr. usluge noéenja u hotelu). Podmirivanje troskova
pruzatelja turisti¢kih usluga (npr. hotelsko poduzeée) prema svojim
dobavljagima (npr. distributeri prehrambenih ili tekstilnih proizvoda),
ali i dobavljaéa prema svojim dobavljaéima.

Inducirani ekonomski ucinci turizma proizlaze iz pove¢ane kupovne moci
lokalne zajednice u turistickim podrucjima, potaknuti izravnom i neizravnom

turistickom potros$njom.

Poéetna potrodnja generira multiplikacijski u¢inak, a sredstva se ponovno ulazu
u gospodarstvo kroz niz iteracija, €esto nazivanih sekundarnom potrosnjom.
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Medutim, sredstva se s vremenom povlace iz gospodarskoga sustava zbog
¢imbenika kao §to su uvoz, Stednja ili plaéanje poreza.

Unato¢ odljevima, turisticka potrosnja se obiéno ne zaustavlja nakon prve
ili druge iteracije. Klju¢ni aspekt multiplikacijske teorije je njezina sposobnost
pokretanja novih ekonomskih aktivnosti kroz kontinuirano ulaganije.

IS
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2. Induktivna funkcija turizma

Turizam ima kljuénu induktivnu funkciju koja poti¢e povecanu proizvodnju

i pruzanje usluga na turisti¢kim destinacijama.

Ova se funkcija temelji na multiplikacijskim uéincima turisti¢ke potrosnje,
§to mozZe potaknuti razvoj novih poslovnih prilika, poput otvaranja pekarnice
ili praonice za smjestajne objekte.

IS
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Ucinkovitost induktivne funkcije ovisi o potraznji za destinacijom i njezinom
turistickom razvoju, a s viemenom se stvaraju potencijali za izgradnju
kapaciteta i dobavljaca.

Uzimajuéi u obzir ekonomske razmijere, turizam moze potaknuti prosirenje
proizvodnje i pruzanje usluga uz smanjenje troskova, zahvaljujuéi masovnosti

subjekata na trzistu.

@
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3. Konverzijska funkcija turizma

Turizam ima sposobnost ekonomske valorizacije resursa koji inace ne bi
generirali prihod, poput neizgradenih dijelova obale. Prirodne ljepote, kao §to
je morska obala i koja mozda nema vrijednost za druge industrije, u turizmu
postaju ekonomski atraktivne. Turizam pretvara ovakve neaktivne resurse

u ekonomske pogodnosti, Eesto igrajuéi kljuénu ulogu u generiranju prihoda
i otvaranju radnih mjesta za odredene regije.

Cjenovna diferencijacija, poput razlike u cijenama soba s razli€itim
pogledima, ilustrira ,dodanu vrijednost” koju turisti cijene. Ova dodatna
naplaéena vrijednost poznata je kao turisticka renta. Osim prirodnih resursaq,
turizam takoder ekonomski vriednuje rekreativne aktivnosti poput suné¢anja
ili skijanja, kao i kulturne i povijesne resurse, bilo da su materijalni

ili nematerijalni.

4. Funkcija zaposljavanja

Turizam igra iznimno vaznu ulogu u zaposljavanju, stvarajuéi radna mjesta
neposredno u sektorima poput ugostiteljstva i trgovine, kao i posredno

u pratec¢im sektorima poput gradevinarstva i energetike. U Hrvatskoj turizam
konstantno poveéava ukupan broj zaposlenih i znaajno pridonosi rastu BDP-a.

Turizam u Hrvatskoj karakterizira dominacija Zzenskih radnika, radne snage
s niZzim stupnjem obrazovanija, starijih te sezonskih radnika. Unato¢ njegovoj
vaznosti, toéan broj zaposlenih u turizmu tesko je utvrditi zbog njegove
fragmentiranosti i razli€itin sektora koji se turizmom bave djelomi¢no.

U buduénosti e biti ve€a potreba za obrazovanom radnom snagom

u turizmu koja se moze prilagoditi suvremenim trendovima.
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5. Funkcija poticanja medunarodne razmjene dobara

Turizam u Hrvatskoj igra klju€énu ulogu u platnoj bilanci, gdje potrosnja
inozemnih posjetitelja predstavlja izvoz, dok potrodnja domacih stanovnika
u inozemstvu €ini uvoz. Izvoz kroz turizam, tzv. nevidljivi izvoz, Hrvatskoj donosi

znacajne devizne prihode.

Prednosti ovakvoga izvoza u odnosu na robni izvoz ukljuéuju: izravno plaéanje
u gotovini, vise cijene za lokalne proizvode, smanjene troskove transporta

i promocije te preuzimanije rizika od strane posjetitelja prilikom kupnje

i carinjenja proizvoda. U osnovi, turizam poti¢e medunarodnu razmjenu

dobara i usluga, gineéi Hrvatsku snaznim izvoznikom upravo kroz ovaj sektor.
Y
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6. Funkcija uravnoteZenja platne bilance

Turizam u Hrvatskoj ima kljuénu stabilizacijsku funkciju zbog visokog deficita
robne razmjene s inozemstvom. Godinama uspjesno ublaZava negativne

ucinke robne razmjene, pridonosec¢i ravnotezi platne bilance.

U zadnjem su desetlje¢u prihodi od inozemnoga turizma pokrivali vise od 60%
ukupnoga deficita izvoza roba. Osim toga, turizam pridonosi financijskoj
stabilnosti Hrvatske, osiguravajuéi velik priljev deviza tijekom turisticke sezone,
klju€an za odrzavanje vanjskoga duga i stabilnost domace valute.

IS
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7. Apsorpcijska funkcija

Turizam ima sposobnost uravnotezenja robno-noveanih odnosa izmedu

razvijenih i zemalja u razvoju kroz medunarodna turisticka kretanja.

Recepcijski turizam dovodi do priljeva deviza i ja€anja kupovne moci zemlje

domacéina, dok emisijski turizam rezultira odljevom deviza iz zemlje izvora.

Apsorpcijska funkcija turizma omogucuje redistribuciju dohotka od razvijenih

do zemalja u razvoju.

@
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8. Funkcija razvoja gospodarski nedovoljno
razvijenih podruéja

Turizam ima kljuénu ulogu u redistribuciji dohotka i kapitala na medunarodnoj
razini, $to poti¢e rast nacionalnoga dohotka u turisti¢ki prihvatljivim zemljama.
Dok se redistribucijom unutar jedne zemlje preraspodijeljuje sredstva izmedu
regija, medunarodna Eesto prelijeva sredstva iz urbaniziranih, gospodarski
razvijenih podru¢ja u manje razvijene regije.

To dovodi do investicija u turisti¢ke atrakcije, infrastrukturu i organizaciju
medunarodnih dogadanja. Turizam pruza priliku za unaprjedenje kvalitete Zivota

u slabije razvijenim podrugjima, ¢esto kao njihova primarna razvojna prilika.
9

9. Integracijska funkcija

Turizam igra kljuénu ulogu u integraciji regija Hrvatske, s jadranskom turistickom
regijom kao sredistem - 95% turistickoga prometa Hrvatske koncentrirano je

na 32% teritorija. lako ova regija nema sve potrebne resurse, turizam potice
gospodarsku suradnju s kontinentalnim regijama, koje proizvode dobra i pruzaju
usluge potrebne jadranskoj regiji, éime se izbjegava uvoz.

Turizam sluZi kao most izmedu ovih regija, poti¢uéi ekonomski rast
i smanjujuci regionalne nejednakosti. Kontinentalne regije koriste turizam

kao sredstvo za pristup inozemnim trzistima.

9
10. Akceleracijska funkcija
Turizam ima mo¢ poticanja brzoga razvoja odredenih regija ili gospodarskih
sektora. Primjerice, jadranska se regija usmijerila na turizam zbog svojih
prirodnih prednosti i dostupnih resursa.
Osim toga, neke gospodarske grane, poput ekoloske proizvodnje hrane
i kvalitetnih vina, prepoznale su prilike u turizmu i uspjesno se prilagodile
njegovim potrebama.
O
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Vesna Berghaus

Poznavanje procedura
u turistickom poslovanju

Poslovi u turizmu obavljaju se u skladu s propisima koji ureduju poslovanje pravnih
i fizickih osoba koje trajno ili sezonski ostvaruju prihod pruzanjem ugostiteljskih
usluga, usluga u turizmu ili obavljaju druge poslove u turizmu usmjerene promicanju

i razvoju turizma Republike Hrvatske.

U nadleznosti su Ministarstva turizma i sporta: Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti,
Zakon o pruzanju usluga u turizmu, Zakon o turistickim zajednicama i promicanju
hrvatskog turizma, Zakon o turisti¢koj pristojbi, Zakon o ¢lanarinama u turisti¢kim

zajednicama te njihovi podzakonski propisi.

Na obavljanje poslova u turizmu primjenjuju se i drugi propisi iz nadleznosti dru-
gih ministarstava kojima se ureduje poslovanje gospodarskih subjekata, porezi te

imovinsko-pravni odnosi.

Ministarstvo turizma i sporta obavlja upravne i stru¢ne poslove iz svoje nadleznosti.
Prema Zakonu o ugostiteljskoj djelatnosti, medu ostalim, rjesenje utvrduje ispunja-
vanje uvjeta za ugostiteljske objekte iz skupine Hozeli - &ije se kategorije oznacavaju
zvjezdicama te iz skupine Kampovi - za vrste kampova koji se kategoriziraju; po
sluzbenoj duznosti provodi ponovnu kategorizaciju navedenih ugostiteljskih
objekata, utvrduje poseban standard i dodjeljuje oznaku kvalitete, vodi upisnik

rjeSenja koja izdaje.

Prema Zakonu o pruzanju usluga u turizmu, izdaje suglasnost stranim drzavljanima
za voditelja poslova, utvrduje ispunjavanje minimalnih uvjeta za luke nautic¢kog
turizma koje se kategoriziraju (marine), vodi upisnike turisti¢kih agencija, turisti¢kih

vodida, rent-a-car agencija.



Kao drugostupanjsko tijelo, Ministarstvo turizma i sporta rjeSava po zalbama
izjavljenima protiv rjes$enja koja u podrudju turizma, u prvom stupnju, donose

upravni odjeli u Zupanijama.

Upravni odjeli u Zupanijama, u neposrednoj provedbi Zakona o ugostiteljskoj
djelatnosti, medu ostalim, utvrduju ispunjavanje minimalnih uvjeta za
ugostiteljske objekte koji se ne kategoriziraju, ispunjavanje uvjeta za vrstu i uvjeta
za kategoriju ugostiteljskih objekata koje ne utvrduje Ministarstvo, uvjeta za
pruzanje ugostiteljskih usluga u domacéinstvu i na obiteljskom poljoprivrednom
gospodarstvu, vode upisnike rjesenja koja izdaju. Prema Zakonu o pruzanju usluga
u turizmu, medu ostalim, izdaju rjeSenja o ispunjavanju uvjeta za pruzanje usluga
turistickog vodica, utvrduju ispunjavanje minimalnih uvjeta za druge objekte
za pruzanje usluga veza i smjestaja plovnih objekata nauti¢kog turizma i vode

evidenciju izdanih rjeSenja.

U obavljanju poslova iz svog djelokruga, tijela drzavne uprave samostalna su u

granicama zakonskih ovlasti.

Protiv drugostupanjskih rje$enja Ministarstva turizma i sporta moze se pokrenuti

upravni spor pred nadleznim upravnim sudom.

Zakonom o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma ureden je
sustav turistickih zajednica po modelu destinacijskog menadzmenta. Osnivaju se radi
promicanja i razvoja turizma Republike Hrvatske i gospodarskih interesa pravnih i
fizickih osoba koje pruzaju ugostiteljske usluge i usluge u turizmu ili obavljaju drugu
djelatnost neposredno povezanu s turizmom, upravljajudi destinacijom na razini
za koju su osnovane. Sustav turisti¢kih zajednica ¢ine lokalna turisti¢ka zajednica,
regionalna turisticka zajednica, Turisti¢ka zajednica Grada Zagreba i Hrvatska
turisti¢ka zajednica. Prihodi su turisti¢ke zajednice turisticka pristojba, ¢lanarina
i prihodi od obavljanja gospodarskih djelatnosti sukladno Zakonu o turistickim

zajednicama i promicanju hrvatskog turizma.

Zakon o turistickoj pristojbi ureduje obvezu plaéanja turisticke pristojbe, koju
turisticke zajednice koriste za izvr$avanje svojih zadaca i za svoje poslovanje
sukladno godi$njem programu rada i financijskom planu. Odluku o visini turisti¢ke
pristojbe po osobi i no¢enju, visini godi$njeg pausalnog iznosa turisticke pristojbe

i visini godi$njeg pausalnog iznosa turisti¢ke pristojbe za opéine i gradove na svom
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podru¢ju, uz misljenje lokalnih turisti¢kih zajednica, donosi Zupanijska skupstina
odnosno Gradska skupstina Grada Zagreba, uz misljenje Turisticke zajednice Grada
Zagreba za podrugje Grada Zagreba. Odluka o visini turisticke pristojbe mora se
donijeti i objaviti na mreZnim stranicama Zupanije odnosno Grada Zagreba do 31.

sije¢nja tekude godine za sljedecu godinu.

Zakon o ¢lanarinama u turistickim zajednicama ureduje obvezu placanja
¢lanarine, osnovice i stope po kojima se obracunava, nadin pla¢anja ¢lanarine,
te druga pitanja od znalenja za pla¢anje i rasporedivanja ¢lanarine turistic¢koj
zajednici. Obveznici placanja ¢lanarine su pravne i fizicke osobe koje imaju sjediste,
prebivalite ili podruZnicu, pogon, objekt u kojem se pruza usluga, na podruéju
lokalne turisticke zajednice, a koje trajno ili sezonski ostvaruju prihod pruzanjem
ugostiteljskih usluga, usluga u turizmu ili obavljaju djelatnost koja ima korist od

turizma odnosno na &ije prihode turizam ima utjecaj.

Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti propisuje na¢in i uvjete pod kojima pravne i

fizicke osobe mogu obavljati ugostiteljsku djelatnost.

Ugostiteljska djelatnost je pripremanje hrane i pruzanje usluga prehrane, pripremanje
i usluZivanje pi¢a i napitaka, pruzanje usluga smjestaja, kao i pripremanje hrane
za potro$nju na drugom mjestu sa ili bez usluzivanja (u prijevoznom sredstvu, na

priredbama i sl.) i opskrba tom hranom (cazering).

Ugostiteljsku djelatnost mogu obavljati ugostitelji (trgovacka drustva, zadruge i

obrtnici) te druge pravne i fizitke osobe pod uvjetima propisanim ovim Zakonom.

S obzirom na vrstu ugostiteljskih usluga koje se pruzaju, ugostiteljski objekti
razvrstavaju se u skupine: Hoteli, Kampovi, Ostali ugostiteljski objekti za smjestaj,
Restorani, Barovi, Catering objekti i Objekti jednostavnih usluga. Unutar
pojedinih skupina, ugostiteljski se objekti razvrstavaju u vrste prema nadinu
usluzivanja i pretezitosti usluga koje se u njima pruzaju, a kako je propisano

podzakonskim propisima.

Ugostiteljske usluge u domadinstvu moze pruzati fizi¢cka osoba - gradanin
(iznajmljiva¢) i to usluge smjestaja u sobi, apartmanu i kuéi za odmor, kojih
je iznajmljiva¢ vlasnik, do najvi$e 10 soba, odnosno 20 kreveta, u koji broj se
ne ubrajaju pomo¢ni kreveti, usluge smjestaja u kampu i/ili kamp odmoristu,

organiziranim na zemljiStu kojeg je iznajmljiva¢ vlasnik, s ukupno najvise 10



smjestajnih jedinica, odnosno za 30 gostiju istodobno, u koje se ne ubrajaju djeca
u dobi do 12 godina, usluge smjestaja u objektu za robinzonski smjestaj kapacitet
kojih se odreduje prema broju gostiju koji mogu sigurno u njemu boraviti, do najvise
deset smjestajnih jedinica odnosno 30 gostiju istodobno, u koje se ne ubrajaju djeca
do 12 godina starosti te usluge dorucka gostima kojima iznajmljiva¢ pruza usluge
smjestaja. Iznajmljiva¢em se smatra drzavljanin Republike Hrvatske, te drzavljani

ostalih drzava ¢lanica Europskog ekonomskog prostora i Svicarske Konfederacije.

Na obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu mogu se pruzati sljedece
ugostiteljske usluge: pripremanje i usluzivanje jela, pi¢a i napitaka iz pretezito
vlastite proizvodnje za najvise 8o gostiju (izletnika) istodobno, usluzivanje (kusanje)
mosta, vina, vo¢nih vina, drugih proizvoda od vina i voénih vina, jakih alkoholnih
i alkoholnih piéa te doma¢ih narezaka iz vlastite proizvodnje u uredenom dijelu
stambenog ili gospodarskog objekta, u zatvorenom, natkrivenom ili na otvorenom
prostoru za najviSe 8o gostiju (izletnika) istodobno, smjestaja u sobi, apartmanu,
ruralnoj kudi za odmor do najvise 10 soba, odnosno za 20 gostiju istodobno, u
koji broj se ne ubrajaju pomo¢ni kreveti i/ili usluge smjestaja u kampu i/ili kamp
odmoristu s ukupno najviSe 20 smjestajnih jedinica, odnosno za 6o gostiju
istodobno, u koji se broj ne ubrajaju djeca do 12 godina starosti. Gostima mora
biti omoguéeno koristenje usluge pripremanja i usluZivanja jela, pi¢a i napitaka iz

pretezito vlastite proizvodnje.

Zakon o pruianju usluga u turizmu urcduje usluge u turizmu, nacine i uvjete za
pruzanje tih usluga, ugovor o putovanju u paket-aranzmanu i ugovor o povezanom

putnom aranzmanu te prava i obveze trgovca i putnika u svezi s tim ugovorima.

Usluge su u turizmu pruzanje usluga turisticke agencije, turistickog vodica, voditelja
putovanja, turistickog animatora, turistickog predstavnika, usluge u posebnim
oblicima turisti¢ke ponude (turisticke usluge u nauti¢kom turizmu, turisticke usluge
zdravstvenog turizma, turistike usluge u kongresnom turizmu, usluge aktivnog
i pustolovnog turizma, turisticke usluge ribolovnog turizma, turisticke usluge
na poljoprivrednom gospodarstvu, uzgajalistu vodenih organizama, lovistu i u
$umi Sumoposjednika, usluge iznajmljivanja vozila (rent-a-car), usluge turistickog

ronjenja) i usluge iznajmljivanja opreme za $port i rekreaciju turistima.

Turisticka agencija prije pocetka pruzanja usluga dostavlja Ministarstvu turizma i sporta
obavijest o pocetku pruzanja usluga, koja sadrZi podatke o tvrtki i sjediStu turisticke

agencije, njezinu osobnom identifikacijskom broju, adresi svakog prostora u kojem se
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pruzaju usluge, voditelju poslova, ispunjavanju uvjeta voditelja poslova te dostavlja o
tomu dokaze, a svaku promjenu navedenih podataka mora prijaviti u roku od osam
dana od nastale promjene. Turisti¢ka agencija mora imati najmanje jednog zaposlenog
voditelja poslova, u punom radnom vremenu, neovisno o broju poslovnica, odnosno
poslovnih prostora, koji mora imati najmanje zavrSenu srednju $kolu i imati polozen

stru¢ni ispit za voditelja poslova. Ispit se polaZe pri Ministarstvu turizma i sporta.

Turisti¢ki vodi¢ je osoba koja pruza turistima usluge pokazivanja i stru¢nog
tumacenja prirodnih ljepota i vrijednosti, kulturno-povijesnih spomenika,
umjetnickih djela, etnografskih i drugih znamenitosti, povijesnih dogadaja, li¢nosti,
legendi o tim dogadajima i li¢cnostima, gospodarskih i politi¢kih tijekova i zbivanja.
Usluge turistickog vodi¢a moze pruzati drzavljanin Republike Hrvatske, drZavljanin
druge drzave ugovornice Ugovora o Europskom gospodarskom prostoru i Svicarske
Konfederacije koji ispunjava uvjete za turistickog vodica. Iznimno, usluge turistickog
vodita moze pruzati i drzavljanin drZave koja nije drZava ugovornica Ugovora o
Europskom gospodarskom prostoru i Svicarske Konfederacije, koji ima prijavljeno
prebivaliSte u Republici Hrvatskoj i ispunjava uvjete za turistickog vodica: da ima
najmanje zavr$enu srednju $kolu, polozen stru¢ni ispit za turistickog vodica te da
zna jezik na kojem ¢e pruzati usluge turistickog vodica razine B2 prema stupnjevima
Zajednickog europskog referentnog okvira u razumijevanju i govoru i poznaje

hrvatski jezik u mjeri dostatnoj za pruzanje usluga turistickog vodica.

Voditelj putovanja je osoba koja obavlja operativno-tehnitke poslove u vodenju i
pradenju turista tijekom putovanja, a mora imati najmanje zavr$enu srednju $kolu
te prilikom pruzanja usluga na vidljivom mjestu nositi oznaku s naznakom ,voditelj

putovanja” sa svojim imenom i prezimenom.

Turisticki animator je osoba koja osmisljava i izvodi programe provodenja slobodnog

vremena turista, a koji se odnose na rekreativne i zabavne sadrzaje.

Turisticki predstavnik je osoba koja u odredi$tima putovanja predstavlja turisticku
agenciju koja organizira putovanje (paket-aranzman) pred davateljima usluga
i klijentima. Turisti¢ki predstavnik Stititi interese i prava putnika i organizatora
putovanja kod davatelja usluga, pruza obavijesti i upute putnicima kod izvrienja
programa putovanja i dodatnih usluga, u ime i za ra¢un organizatora putovanja
za korisnike paket-aranzmana pribavlja dodatne usluge (izleti, kulturne i $portske
priredbe i sli¢no) predvidene programom putovanja te obavlja i druge poslove

potrebne za zastitu interesa putnika i organizatora putovanja.



Turistickim ugovorima ureduju se odnosi izmedu subjekata koji sudjeluju u
pruzanju turistickih usluga, a ureduju ih Zakon o pruzanju usluga u turizmu (ugovor
o putovanju u paket-aranZmanu, ugovor o povezanom putnom aranzmanu), Zakon
o obveznim odnosima (posredni¢ki ugovor o putovanju, ugovor o raspolaganju
ugostiteljskim smjestajem, ugovor o ugostiteljskoj ostavi) i Posebne uzance u
ugostiteljstvu (ugovor o hotelskim uslugama, izravni ugovor o hotelskim uslugama,
agencijski ugovor o hotelskim uslugama, ugovor o alotmanu, ugovor o smjestaju

u turistickim apartmanima, ugovor o uslugama kampiranja, ugovor o uslugama

prehrane i to¢enja pica).
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Uporaba zakona i propisa u materijalima

Upotrijebljeni se materijali temelje na vazecim zakonima Republike Hrvatske u trenutku pripreme materijala (svibanj 2023.) i ukljucuju:
Zakon o turisti¢kim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (Narodne novine, broj 52/19 i 42/20)

Zakon o turistickoj pristojbi (NN 62/19, 32/20 i 42/20)

Zakon o &lanarinama u turistikim zajednicama (NN 52/191144/20)

Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti (NN 85/15, 121/16, 99/18, 25/19, 98/19, 32/20, 42/20i126/21)

Zakon o pruzanju usluga u turizmu (NN 130/17, 25/19, 98/18, 42/20 i 70/21)

Takoder, materijali se temelje na drugim relevantnim propisima:
Posebne uzance u ugostiteljstvu (NN 16/95 108/96), koje je donijela Skupstina Hrvatske gospodarske komore

Zakon o obveznim odnosima (NN 35/05, 41/08,125/11, 78/15, 29/18, 126/21, 14/22 1156/22)

Drzavna uprava u podruéju turizma

Opéenito o drzavnoj upravi

Ustavom Republike Hrvatske drzavna je viast u Republici Hrvatskoj ustrojena
na nacelu podijele vlasti i to na zakonodavnu, izvrSnu i sudbenu.

Zakon o sustavu drzavne uprave ureduje sustav drzavne uprave te opc¢a
pravila o ovlastenjima za dono$enje podzakonskih propisa za provedbu
zakona. Svrha sustava drzavne uprave je zakonito, svrhovito, djelotvorno
[ ucinkovito obavijanje poslova drZzavne uprave.



Poslove drzavne uprave obavljaju:
« tijela drzavne uprave - ministarstva i drzavne upravne organizacije,

+ jedinice lokalne i podruéne (regionalne) samouprave ili pravne osobe

s javnim ovlastima na temelju zakona.

G

Poslovi drzavne uprave

1. Provedba drzavne politike: izrada nacrta prijedloga zakona, uredbi
i drugih akata Vlade, izrada nacrta strateskih i planskih dokumenata,
praéenje ucinkovitosti provedbe zakona, uredbi i drugih akata Viade,
zastupanje Republike Hrvatske u tijelima Europske unije i medunarodnih
organizacija, europski poslovi i medunarodna suradnja sukladno

posebnom zakonu.
2. Neposredna provedba zakona: rieSavanje u upravnim stvarima, vodenje

propisanih o€evidnika i drugih sluzbenih evidencijq, izdavanje potvrda
i drugih javnih isprava o €injenicama o kojima se vode ocevidnicii druge

G

sluzbene evidencije.

3. Inspekcijski nadzor: postupci u kojima se provodi izravan uvid u opce
i pojedinacne akte, uvjete i nacin rada nadziranih pravnih i fizickih osoba
radi utvrdivanja €injenica te poduzimanje propisanih mjera i radnji da bi se
utvrdeno stanje i poslovanje uskladilo sa zakonom i drugim propisima.
Inspektori imaju pravo, u skladu sa zakonom i drugim propisima, pregledati
poslovne prostore i spise, zgrade i druge gradevine, predmete, robu i druge
stvari kod nadziranih osobaq, saslusati pojedine osobe u upravnom postupku,
zatraZiti i pregledati isprave na temelju kojih se moze utvrditi identitet osoba,

kao i obavljati druge radnje u skladu sa svrhom inspekcijskoga nadzora.
)
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4. Upravni nadzor: zakonitost op¢ih akata, zakonitost i pravilnost rada te
postupanja prema gradanima i drugim strankama,osposobljenost
sluZzbenih osoba za neposredno obavljanje poslova driavne uprave.
Upravni nadzor provodi se po sluzbenoj duznosti sukladno zakonu kojim
se ureduje odgovarajuée upravno podrucje:

+ osigurava zakonitost i pravilnost u obavljanju poslova drzavne uprave,
+ pri ocjeni potrebe za provedbom upravnog nadzora nadlezna tijela
mogu uzeti u obzir predstavke, prituzbe i druge podneske koji upucuju

na nezakonitost ili nepravilnost u obavljanju poslova drzavne uprave

5. Drugi upravnii struéni poslovi:

+ prikupljanje podataka i izrada struénih podloga, analiza i izvje§éa
o stanju u odredenom upravnom podruéju,

+ provedba mjera za unaprjedenje utvrdenog stanja u odredenom
upravnom podrucju,

* pruzanje pravne i struéne pomogi,

» davanje misljenja pravnim i fizickim osobama o odgovarajuéoj
primjeni zakona i drugih propisa,

+ ostvarivanje stru¢ne suradnije.

Upravna tijela u podruéju turizma

Ministarstvo turizma i sporta (u daljnjem tekstu: Ministarstvo) obavlja upravne
i druge poslove koji se odnose na: turisti¢ku politiku Republike Hrvatske,
Strategiju razvoja hrvatskog turizma; razvoj i investicije u turizmu; razvitak
zdravstvenog, kontinentalnog, nauti¢kog, kongresnog, pustolovnog, kulturnog,
omladinskoga i drugih selektivnih oblika turizma; unaprjedenje i razvoj maloga
i srednjega poduzetniStva u turizmu i ugostiteljstvu; unaprjedenije i podizanje
kvalitete svih smjestajnih oblika u turizmu, promicanje odrZivoga razvoja
turizma, sanacijske programe u vezi s restrukturiranjem hotelsko-ugostiteljskin

tvrtki, praenije i sudjelovanje u procesu privatizacije,

9

IS

@



10

razvoj digitalnoga turizma, razvoj turisticke infrastrukture, konkurentnost
turistickog gospodarstva, podr§ku razvoju obrazovnoga sustava u turizmu
kroz centre kompetencije i promociju zanimanja i obrazovanja u turizmuy,
poticanje inovativnosti i kreativnosti u turizmu kroz podr&ku osnivanja think
tankova i poduzetnickih inkubatora u turizmu, promicanje interesa hrvatskog
turizma u zemlji i inozemstvu; nadzor sustava turistickih zajednica; turisticku
i ugostiteljsku statistiku; stanje i pojave na podrugju turistickih i ugostiteljskin

usluga; medunarodnu suradnju u svezi s turizmmom;

11

djelovanje instrumenata gospodarskoga sustava i mjera gospodarske politike
na razvoj ponude i pruzanje turistickih i ugostiteljskih usluga i poslovanje
turistickih i ugostiteljskih gospodarskih subjekata; uvjete obavljanja turisticke

i ugostiteljske djelatnosti, prac¢enje i analiziranje kvalitete turisticke ponude,
turistickih i ugostiteljskih usluga, uvodenje medunarodnih standarda kvalitete
ponude smijestaja i usluga; kategorizaciju turistickih i ugostiteljskih objekata,
koordinaciju i suradnju s drugim ministarstvima u pitanjima od znaéaja

za turisticki sektor.

12

Sustav turisti¢kih zajednica

Zakon o turisti¢kim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (212) -
prema modelu destinacijske menadzment organizacije, ureduje sustav
turistickih zajednica, ustrojstvo, zadace i nacin rada turisti¢kih zajednica te

osnovna nacela njihovoga financiranja i gospodarenja.
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Turistiéka zajednica (TZ) je organizacija koja djeluje prema naéelu
destinacijskoga menadZzmenta, a osniva se s ciliem promicanja i razvoja
turizma Republike Hrvatske i gospodarskih interesa pravnih i fizickih osoba
koje pruzaju ugostiteljske usluge i usluge u turizmu ili obavljaju drugu
djelatnost neposredno povezanu s turizmom upravljajuéi destinacijom

na razini za koju su osnovane.

Svojstvo pravne osobe TZ stje€e danom upisau Upisnik turisti¢kih zajednica
koji vodi Ministarstvo, a gubi brisanjemiz toga Upisnika.

Turisti¢ka pristojba

Zakon o turistiékoj pristojbi (ZTP) - ureduje obvezu plaéanja turisticke
pristojbe, nacin utvrdivanja visine turisti¢ke pristojbe, rasporedivanje
prikupljenih sredstava turisti¢ke pristojbe, rokove i na¢in naplate i uplate
turisticke pristojbe, prijavu i odjavu turista, te druga pitanja od znaéaja za
prikupljanje i rasporedivanie turistic¢ke pristojbe i evidenciju turistickih no¢enja.

Turisti¢ka pristojba je prihod turisti¢kih zajednica.

Turisticke zajednice turisticku pristojbu koriste za izvrSavanije svojih zada¢a

i za svoje poslovanje sukladno godiSnjem programu rada i financijskom planu.

Clanarina turistiékoj zajednici

Zakon o élanarinama u turistickim zajednici - ureduje obvezu pla¢anja
Elanarine, osnovice i stope po kojima se obradunava i plaéa Elanarina
turisti¢koj zajednici, nacin pla¢anja €lanarine, evidencija, obracun i naplata
¢lanarine te druga pitanja od zna¢enja za pla¢anje i rasporedivanje

¢lanarine turistickoj zajednici.

Clanarina je prihod turisti¢kih zajednica.
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Obveznici plaéanja élanarine

Pravna i fizicka osoba koja ima svoje sjediste, prebivaliste ili podruznicu,
pogon, objekt u kojem se pruza usluga i sliéno (u daljnjem tekstu: poslovna
jedinica), na podrugju lokalne turisti¢ke zajednice koja je osnovana sukladno
zakonu kojim se ureduje sustav turistickih zajednica, koja trajno ili sezonski
ostvaruje prihod pruzanjem ugostiteljskih usluga, usluga u turizmu ili obavlja
djelatnost koja ima korist od turizma, odnosno na €ije prihode turizam ima

utjecaj, placa élanarinu turisti¢koj zajednici.

G
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Pravna osoba koja se s viSe od 50 % financira iz prora¢una jedinica lokalne
i podruéne (regionalne) samouprave ili drzavnoga proraguna ne plaéa

¢lanarinu turisti¢koj zajednici.

G
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Ugostiteljska djelatnost

ZAKON O UGOSTITELJSKOJ DJELATNOSTI (ZUD) - propisuje nadin i uvjete
pod kojima pravne i fizicke osobe mogu obavljati ugostiteljsku djelatnost.

Ugostiteljska je djelatnost, u smislu ZUD-q, pripremanje hrane i pruzanje
usluga prehrane, pripremanje i usluzivanje pi€a i napitaka, pruzanje usluga
smijestaja, kao i pripremanje hrane za potro$nju na drugom mjestu

sa ili bez usluZivanja (u prijevoznom sredstvu, na priredbamaii sl.)

i opskrba tom hranom (catering).

G
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Usluge u turizmu

ZAKON O PRUZANJU USLUGA U TURIZMU (ZPUT) - ureduju usluge u turizmu,
nacine i uvjete za pruzanje tih usluga, ugovor o putovanju u paket-aranzmanu
i ugovor o povezanom putnom aranZmanu te prava i obveze trgovca i putnika

u svezi s tim ugovorima.

Usluge u turizmu u smislu ZPUT-a:
* pruzanje usluga turisti¢ke agencije, turistickoga vodi¢a, voditelja
putovanija, turistickoga animatora, turistickoga predstavnika,

» usluge u posebnim oblicima turistitke ponude (turisti¢ke usluge
u nautickom turizmu, turisticke usluge zdravstvenoga turizma, turisticke
usluge u kongresnom turizmu, usluge aktivhoga i pustolovnog turizma,
turisticke usluge ribolovnoga turizma, turisticke usluge na poljoprivrednom
gospodarstvu, uzgajalistu vodenih organizama, lovistu i u Sumi
sumoposjednika, usluge iznajmljivanja vozila (rent-a-car), usluge
turistickoga ronjenja) i

+ usluge iznajmljivanja opreme za Sport i rekreaciju turistima.

Turisti¢ka agencija

Turisticka agencija je trgovacko drustvo, obrtnik ili njihova organizacijska
jedinica, koji mogu pruZati usluge kao trgovac, organizator ili prodavatelj

usluga vezanih uz putovanje i boravak turista.

Usluge turisticke agencije:
1. organiziranje, prodaja i provedba paket-aranZzmana,
2. omoguéavanje kupnje putovanja u povezanom putnom aranZmanu,

3. organiziranje, prodaja i provedba izleta,
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posredovanije u prodaji paket-aranzmana,

posredovanje u proddiji izleta,

prodaja, posredovanije i rezervacija ugostiteljskih usluga,
prodaja, posredovanije i rezervacija usluga prijevozq,
organiziranje, prodaja i provedba usluga turistickoga transfera,

prodaja, posredovanije i rezervacija usluga u posebnim oblicima

turistike ponude,

@
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. prodaja, posredovanije i rezervacija usluga turistickih vodica, voditelja

putovanja i usluga upravljanja plovnim objektima nauti¢ara (skipera),

. zastupanje domacih i stranih putnickih agencija,
. organiziranje, prodaja i provedba turistickih usluga u kongresnom turizmu,

. prihvat i ispracaj gostiju te ostala asistencija gostima za vrijeme boravka,

izdavanje raéuna, naplata, obracun i uplate boravisne i drugih pristojbi,
vodenje popisa gostiju, prijava boravka i vodenja drugih evidencija
temeljem posebnih propisa, a uime i za raéun pruzatelja ugostiteljskih

usluga u domaginstvu ifili poljopriviednom gospodarstvu,

(

24

. organiziranje i obavljanje usluga vezanih uz odrzavanje i Eis¢enje

smjestajnih objekata pruzatelja ugostiteljskih usluga €iju uslugu posreduiju,

. posredovanije u sklapanju ugovora o osiguranju putnika i prtljage,

. pomoc u pribavljanju putnih isprava, viza i drugih isprava potrebnih

za prijelaz granice i boravak u inozemstvuy, isprava za loy, riboloy, ronjenje,
plovidbu nauti¢ara te drugih isprava potrebnih za organizaciju i provodenije

razli¢itih oblika turisticke ponude,

. prodaja, posredovanije i rezervacija ulaznica za sve vrste priredbi,

muzeja i dr,,

(
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18. prodaja robe vezane za potrebe putovanja (razne putne potrepstine,
suveniri, turistiéke publikacije i sliéno),

19. pruzanje usluga u svezi s poslovanjem karticama i putni¢kim ¢ekovima
te pruzanje mjenjackih usluga sukladno posebnim propisima,

20. prodaja, posredovanije i rezervacija usluga iznajmljivanja vozila (rent-a-car,

rent-a-scooteri sliéno), letjelica i plovnih objekata (rent-a-boat),

21. agencijsko-pomorske usluge za prihvat i otpremu jahti i brodica sukladno
posebnim propisima.
Usluge iz to¢aka 1. do 13. moZe pruzati samo turisticka agencija,

ako ZPUT-om ili drugim propisima nije druk&ije propisano.

Voditelj posiova

Turisticka agencija mora imati najmanje jednoga voditelja poslova
zaposlenoga u punom radnom vremenu, neovisno o broju poslovnica,

odnosno poslovnih prostora.

Voditelj poslova odgovoran je za rad turisticke agencije sukladno
odredbama ovoga Zakona.

Voditelj poslova mora ispunjavati sljiedece uvjete:
1. najmanije srednja struéna sprema i

2. poloZen struéni ispit za voditelja poslova.

Strani drzavljani koji nisu drzavljani drzava ugovornica Europskog
gospodarskog prostora i Svicarske Konfederacije, a koji u Republici Hrvatskoj
imaju registrirano vlastito trgovaéko drustvo ili obrt za pruzanje usluga
turisticke agencije ili imaju odobren stalni boravak u Republici Hrvatskoj,
mogu obavljati poslove voditelja poslova uz suglasnost Ministarstva ako
ispunjavaju uvjete za voditelja poslova.
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Obveze turisti¢ke agencije

- isticanje tvrtke, sjedista i radnoga vremena;

+ davanje opéih informacija o turisti¢koj agenciji (voditelj, kontakt, sudski
registar, OIB ili PDV identifikacijski broj, nadzor nad radom agencije,
podnosenje prigovora, opéi uvjeti poslovanja za usluge koje pruza);

+ cuvanje poslovne tajne o putniku;

+ prijevoz putnika povjeriti prijevozniku (ili obaviti sama ako je prijevoznik,
osobnim ili drugim vozilima kao prijevoz za vlastite potrebe prema
propisima o prijevozu, kod prijevoza u paket-aranZmanu ili povezanom

putnom aranZmanu voza& mora imati nalog za prijevoz); O

29
+ voditelj putovanja (15 - 75 putnika) i turistickoga vodi&a;
+ predugovorne informacije o izletu (cijena, odrediste, broj obroka, prijevoz,
plan putovanja, plaéanje, najmaniji broj putnika potreban za organiziranje
izleta, otkaz izleta);
&
30
« osiguranje jaméevine za paket-aranzman za slu¢aj nesolventnosti ili
stecaja organizatora, kao polica osiguranja ili bankarska garancija zbog:
+ povrata plaéenih sredstava putniku, jer putovanje nije ili neée biti
izvr§eno u cijelosti ili djelomiéno,
+ naknade troSkova nuznoga smjestaja, prehrane i povratka putniku
u mjesto polaska, ako je ugovoren prijevoz putnika.
(Jamé&evina se aktivira na temelju ugovora ili potvrde ugovora o putovanju
u paket-aranzmanu neposredno od osiguravatelja/banke.)
G
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= ugovor o osiguranju od odgovornosti za Stetu koju prouzro€i putniku
neispunjenjem, djelomiénim ili neurednim ispunjenjem paket-aranZzmana:
+ putniku se moraju ponuditi osiguranja od posljedica nesretnoga slu¢aja
i bolesti, o§te¢enja i gubitka prtljage, dragovoljno zdravstveno
osiguranje, osiguranje za sluc¢aj otkazivanja putovanja, za troSkove
pomodi i povratka u mjesto polazista u sluéaju nezgode i bolesti.

Usluge turisti¢ke agencije koje pruzaju druge pravne

i fiziCke osobe

(bez osnivanija turisticke agencije, a na nagin turisticke agencije):

« organiziranje putovanja na plovhom objektu nauti¢koga turizma -
organizirati paket-aranZzman i izlet, prodavati i provoditi; voditelj putovanja
moZe biti €lan posade;

« objava uvjetq, sadrzaja i cijene svake usluge i izdavanje raéuna,
izvrSavanje obveza turisticke agencije i obveza uz izvrSenje putovania;

+ dodatno mogu pruzati ugostiteljske usluge prehrane koje nisu uklju¢ene

u cijenu putovanja (utvrditi normative, istaknuti cijene, izdati ragun,

zabrana alkohola za mlade od 18 godina);

+ putovanja koja organiziraju:
- sindikati, udruge - izlet, paket-aranzman s jednim nocenjem,

za svoje ¢lanove, radi ostvarivanja ciljeva iz statuta, tri puta godisnje,

vjerske zajednice - hodo¢as¢a do dva dana, ukljuéujuéi jedno nocenje,
uz pisano odobrenje nadleznoga tijela vjerske zajednice,
tri puta godisnje,

§kole, visoka uciliSta i druge odgojno-obrazovne ustanove - radi
ostvarivanja obrazovnih cilieva prema nastavnim programima

za svoje polaznike.

IS

IS

@
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Turistiéki vodié

Turisticki vodi¢ je osoba koja pruza turistima usluge pokazivanja i struénoga
tumacenija prirodnih ljepota i vrijednosti, kulturno-povijesnih spomenika,
umjetnickih djela, etnografskih i drugih znamenitosti, povijesnih dogadaja,
osobaq, legendi o tim dogadajima i osobama, gospodarskih i politickih
tijekova i zbivanja.

Usluge turistickog vodi¢a moze pruzati drzavljanin Republike Hrvatske,
drzavljanin druge drzave ugovornice Ugovora o Europskom gospodarskom
prostoru i Svicarske Konfederacije koji ispunjava uvjete za turistickoga vodica

propisane Zakonom.

35

Iznimno, usluge turistickoga vodi€a moze pruzati i drzavljanin drzave koja nije
drzava ugovornica Ugovora o Europskom gospodarskom prostoru i Svicarske
Konfederacije koji ima prijavljeno prebivaliste u Republici Hrvatskoj i ispunjava
uvjete za turistickoga vodi¢a propisane ovim Zakonom.

TuristiCki vodi¢ drzavljanin druge drzave ugovornice Ugovora o Europskom
gospodarskom prostoru i Svicarske Konfederacije moze priviemeno i povremeno
pruZati usluge turistickoga vodi€a na podrucju Republike Hrvatske sukladno
posebnom propisu kojim se ureduju uvjeti za priznavanje inozemnih struénih
kvalifikacija za pruzanje usluga turisti¢kih vodi¢a, osim na ili u zastiéenim

cjelinama (lokalitetima). &

36

Ne smatra se turistickim vodiéem osoba koja obavlja poslove struénoga
vodenja u muzeju, galeriji, zasti¢enim podrugjima, na arheoloskom lokalitetu

i sliéno, gorski vodi¢, planinski vodi¢, speleoloski vodi¢, voditelj u ronilackom
turizmu, vodi¢ u lovu i ribolovu te nastavno osoblje obrazovnih ustanova kada

izvodi izvanskolsku ili terensku nastavu.
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Voditelj putovanja i turistiéki animator

Voditelj putovanja je osoba koja obavlja operativno-tehnicke poslove
u vodeniju i pragenju turista tijekom putovanija.

Uvjeti:
» mora imati najmanje zavr§enu srednju skolu,

» mora prilikom pruzanja usluga na vidljivom mjestu nositi oznaku
s naznakom ,voditelj putovanja” i svojim imenom i prezimenom.

Ako se za ucenike ili studente organizira izlet ili terenska nastava, voditeliem
se putovanja smatra i ugitelj ifili nastavnik ifili zaposlenik visokoga ugilista
i/ili drugi odgojno-obrazovni radnik kojega odredi odgojno-obrazovna
ustanova, odnosno visoko uciliste.

Turisticki animator je osoba koja osmisljava i izvodi programe provodenja
slobodnoga vremena turista, a koji se odnose na rekreativne i zabavne

sadrzaje.

Turisti¢ki predstavnik

Turisticki predstavnik je osoba koja u odredistima putovanja predstavlja
turistitku agenciju koja organizira putovanje (paket-aranzman)

pred davateljima usluga i klijentima.

Ugovor o turistickom predstavljanju turisticke agencije s turistickim
predstavnikom moZe sklopiti turisticka agencija koja organizira
paket-aranzman ili druga turisticka agencija na zahtjev turisticke agencije
koja organizira paket-aranzman.

IS

IS
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Turisticka agencija koja je sklopila ugovor o turistickom predstavljanju
turisticke agencije s turistickim predstavnikom obvezna je pisano izvijestiti
davatelja usluga o turistickom predstavniku, njegovim ovlastenjima i svim

nastalim promjenama.

3|

Turisti€ke usluge u posebnim oblicima turizma

1. Turisticke usluge u nauti¢kom turizmu:
+ uporaba veza, prihvat i smjestaj plovila sa ili bez turista,
+ usluge &artera (koristenje plovila sa ili bez posade, sa ili bez usluge
smjestaja/prehrane),
+ organiziranje putovanja u paket-aranZzmanu ili izleta na plovnim
objektima nauti¢koga turizma:
+ prihvat, éuvanje i odrzavanje plovila na vezu u moru/na suhom i

» uredenje i priprema plovila.

42

2. Turisticke usluge u zdravstvenom turizmu - prijevoz, transfer, smjestaj
korisnicima zdravstvenih usluga.
= Pruzaju ih specijalne bolnice, ljeciliSta, trgovacka drustva
za obavljanje zdravstvene djelatnosti, zdravstveni radnici koji
obavljaju privatnu praksu, sukladno propisima o zdravstvenoj zastiti,
za svoje korisnike.
+ Trebaju imati voditelja poslova, izvrsiti obveze turisticke agencije

i obveze uz izvrSenje putovanja.
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3. Turisticke usluge u kongresnom turizmu - organiziranje i provedba
savjetovanija, skupova i dogadanja uz ponudu smjestaja, prijevozq,
transfera, izleta i dr., sudionicima i njihovoj pratniji.

+ Usluge pruZaju turistike agencije, javne ustanove koje upravljaju
zasti€enim podrugjima te iznimno ugostitelji u svom ugostiteljskom
objektu.

+ Bez turistiCke agencije organizator moze organizirati prijevoz,
smijestaj/prehranu za sudionike ako se trosak plaéa iz sredstava
organizatora ili sponzorstva, donacija, bez naplate kotizacije i drugih

naknada za sudionike.

4. Turisticke usluge aktivnoga i pustolovnoga turizma - aktivnosti na kopnu,
vodi i zraku, na otvorenom i neuredenom ili posebno uredenom
i opremljenom mijestu, koje predstavlja rizik od ozljeda za korisnike —
popis utvrduje i vodi HGK-a.
Usluge pruzaju trgovacka drustva, zadruge, obrtnici, javne ustanove koje
upravljaju zasti€enim podrugjima i druge javne ustanove u okviru svoje
osnovne djelatnosti, poljoprivrednici/ovlcétenici za ribolov, akvakultury, lov,

Sumoposjednici i fizicke osobe - gradani.

Pruzatelji usluga obvezni su osigurati opremu s atestom, upoznati korisnike s
rizicima i osigurati od posljedica nezgode s osigurateljem u RH/EU, osigurati
osobu s certifikatom za pruzanje usluge, utvrditi posebne uvjete (oprema,
osposobljena osoba, sredstva komunikacije, prva pomog, sluzba spasavanja

ovisno o rizicimaii sl.).

Potrebne certifikate utvrduje Struéno povjerenstvo pri HGK-u te vodi i popis

programa obuke.
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5. Turisticke usluge na poljoprivrednom gospodarstvuy, uzgajalistu vodenih
organizama, lovistu, u Sumi Sumoposjednika i u ribolovnom turizmu —
upisani u upisnike.

+ berba voca i povréa, ubiranje ljetine, hranjenje, ¢is¢enje uzgojnih
instalacija te lov i ribolov, voZnja ko¢ijom, Eamcem, biciklom, jahanje,
pjeSacenije, aktivni i pustolovni turizam, iznajmljivanje opreme
i prostora za izlet i piknik, kreativne i edukativne radionice,

prezentacija gospodarstva, posjeti etnozbirkamaii sl.
Za goste koji koriste smjeStaj, moze se organizirati izlet i prijevoz
(kao turisti€ka agencija, koristenje voditelja putovanja i turistickoga vodica)
za najvise 50 turista istodobno.

47
8. Usluge iznajmljivanja vorzila (rent-a-car) - pruzatelji usluga obvezni su
prije poc€etka pruzanja usluga dostaviti obavijest Ministarstvu o po€etku
pruZanja usluga: podatke o tvrtki, sjedistu, OIB, adresu svakoga prostora
u kojem se pruZaju usluge, prijaviti svaku promjenu u roku od osam dana.
Upisuje se u Upisnik koji vodi Ministarstvo.
&
48

7. Usluge turistickoga ronjenja - organizirano i vodeno ronjenje, probni uroni,
te€ajevi ronjenja, prijevoz ronioca na ronilacku lokaciju, prihvat, Euvanje
i odrzavanje ronilacke opreme, iznajmljivanje ronilacke opreme, punjenje
posuda pod tlakom di$nim plinovima.

Usluge pruzaju trgovacka drustva, zadruge, obrtnici, javne ustanove koje

upravljaju zasti€enim podrucjima registrirane za obavljanje podvodnih aktivnosti.
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Zastita prava putnika

lzvansudsko rjeSavanje spora:

U svim sporovima izmedu potro$aca s jedne i turisticke agencije - trgovca
ili drugog pruzatelja usluga uredenih odredbama ovoga Zakona s druge
strane, potrosa¢ moze podhnijeti prijedlog za pokretanje postupka

za rjeSavanje spora pred notificiranim tijelom za alternativno rijeSavanje
potrosackih sporova sukladno posebnom zakonu kojim se ureduje
alternativno rjeSavanje potroSackih sporova.

Ovlastenja za provodenje upravnoga i inspekcijskoga nadzora:

+ upravni nadzor nad primjenom ZPUT-a i propisa donesenih na temelju
toga Zakona obavlja Ministarstvo,

« inspekcijski nadzor nad provedbom ZPUT-a i propisa donesenih
na temelju istoga te pojedinacnih akata, uvjeta i nacina rada nadziranih
pravnih i fizi€kih osoba provode nadlezni turisticki inspektori
sukladno ZPUT-u.

IS
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Maja Donadi¢

Aktivnosti poslovnog
turistickog subjekta
u destinaciji

U stolje¢u kada se biljeze veliki porasti u broju medunarodnih turisti¢kih dolazaka,
bez aktivnosti poslovnih turisti¢kih subjekata ne bi bilo moguée gostima pruzi-
ti turisticke dozivljaje koji ¢ine srz odrzivoga suvremenoga turizma. Dozivljaje u
destinaciji nude i oblikuju: atrakcije, javni i privatni sadrzaji, dostupnost, ljudski

potencijal, imidz i karakter te cijena.

Prema podatcima Svjetske turisticke organizacije, u proteklih so godina turizam nije
samo znacajno rastao, nego je pokazao i diverzifikaciju i diferenciju, te samim tim doveo

do raznolikosti i sve veéeg broja poslovnih turistickih subjekata i njihovih aktivnosti.

Sezonske su fluktuacije u popunjenosti smjestajnih kapaciteta na razini Europske
unije posebice izrazene u srpnju i kolovozu, a Hrvatska se, uz Gre¢ku i Cipar, veé
godinama nalazi u vrthu Europske unije po izrazenosti sezonalnosti u turizmu.
Ovakva nepovoljna kretanja u hrvatskom turizmu pred subjekte u turistickoj
destinaciji postavljaju izuzetno velike izazove. Jedna od najprisutnijih posljedica
sezonalnosti u turizmu je sezonsko zaposljavanje, $to pred poslovne turisticke
subjekte postavlja dodatne izazove prilikom pronalazenja, odabira, obuke i zadr-

zavanja turisti¢kih djelatnika.

Usluge u turizmu u Republici Hrvatskoj, sukladno Zakonu o pruzanja usluga u
turizmu, mogu pruzati: trgovacka drustva, zadruge, trgovci pojedinci i obrtnici, sa
sjediStem u Republici Hrvatskoj ili drugoj drzavi ugovornici Ugovora o Europskom
gospodarskom prostoru i Svicarskoj Konfederaciji koji su registrirani za pruzanje

usluga u turizmu i koji ispunjavaju uvjete za pruzanje tih usluga u skladu sa zakonom.



Destinacije a je turisti¢ki proizvod najdiverzificiraniji ujedno biljeze najmanju
sezonalnost, a slijedom navedenoga, aktivnosti poslovnih turisti¢kih subjekata u

destinaciji su razli¢ite i mnogobrojne, kao i vrste turistickih poslovnih subjekata.

Cesto slozene turisticke proizvode, specijalizirane i indvidualizirane paket-aranzma-
ne, kreiraju, nude i organiziraju specijalizirane receptivne turisticke agencije, desti-
nacijske menadZzment kompanije (DMK). Razvijenost destinacijskih menadzment
kompanija mozZe se mjeriti ljestvicom razvijenosti. Ako je udio DMK proizvoda u
ukupnoj ponudi destinacijske menadZment kompanije manji od 50%, smatra se da
je razvijenost nedovoljna. Receptivna turisticka agencija je u procesu transformacije
u destinacijsku menadzment kompaniju kada je udio proizvoda u ukupnoj ponudi

izmedu 50 i 69%.

Destinacijska menadzment kompanija je specijalizirana receptivna turisticka agenci-
ja's minimalnim udjelom od 70% specijaliziranih turistickih proizvoda posebnih
turistickih interesa, kao npr. proizvoda kulturnoga turizma, cikloturizma i ostalih
aktivnosti na otvorenom, MICE proizvoda, eno-gastro proizvoda, proizvoda me-
dicinskoga i ruralnoga turizma i sl., u ukupnoj ponudi destinacijske menadzment
kompanije. Destinacijske menadzment kompanije su, uz destinacijske menadzment
organizacije (DMO), neizostavni aktivni sudionici uspje$noga destinacijskoga me-

nadzment sustava.

Trendovi koji utje¢u na razvoj turizma, turisticka kretanja i aktivnosti turisti¢ckih
poslovnih subjekata u destinaciji su mnogobrojni. Nezaobilazni i sveprisutni su
tehnoloski trendovi, veliki broj dostupnih podataka i informacija, vaznost drus-
tvenih mreza, recenzije gostiju koje usmjeravaju odabir usluga bududih gostiju. S
jedne strane online vidljivost poslovnih subjekata omogucava dostupnost usluga
poslovnih subjekata na globalnoj razini, ali su ujedno sve njihove aktivnosti ,pod
poveéalom”, kako sadasnjih, tako i budu¢ih gostiju. Takva dinami¢na poslovna uta-
kmica ostavlja suzen prostor za pogrjeske davatelja usluga. Pogrjesku davatelja usluge
i nezadovoljstvo, gost vrlo brzo artikulira kroz podnosenje prigovora i ostavljanje
negativnih recenzija. Najbolja je prevencija pogrjeske turistickoga poslovnoga su-
bjekta pruzanje kvalitetne usluge koja pociva na znanju, stru¢nosti i iskustvu, kao i

stalnom pobolj$avanju razine kvalitete usluge.

Oc¢ekivanja od turistitkih poslovnih subjekata, u smislu pruzanja kvalitetne us-
luge, nikada nisu bila veca. Stoga je poznavanje turisti¢ke destinacije i suradnja s

poslovnim partnerima, stvaranje kvalitetnoga turistickoga proizvoda (klasi¢nih
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i specijaliziranih), poznavanje turisti¢ke dokumentacije i poznavanje procedura,

pracenje tehnoloskih trendova i implementacija suvremenih, odrzivih i u¢inkovitih

nadina poslovanja imperativ uspjesnoga poslovanja turisti¢kih poslovnih subjekata

u destinaciji u 21. stoljecu.




Aktivnosti poslovnog
turistickog subjekta
u destinaciji

U I RTU O Voditelj turistickog gospodarstva
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"i EUROPSKI STRUKTURNI

Europska unija
“Zajedno do fondova EU”

Projekt je sufinancirala Europska unija iz Europskog socijalnog fonda. www.esfhr

SadrZaj

Vrste turisti¢kih poslovnih subjekata

Turisti¢ka destinacija i suradnja s poslovnim partnerima
Organizirana putovanja(turisticki proizvod)

lzdavanje putnih isprava i E-visitor

Usluge u turizmu i pruzatelji usluga

Posebni postupak oporezivanja i kalkulacija cijene

G
. .
Medunarodni dolasci
Grafikon 4. Rast i isticKil u svijetu u r: lju od
1950.-2016. i procjena il istickil u 2030.godini
1,8 mird.
1,2 mird.
278 mil.
25 mil.
‘ t - ,
1950 1980 2000 2016 2030
Izvor: Izradila autorica prema Tourism Highlights (UNWTO, 2016)
9

Izvor: Donadic, M. 2019., Utiecaj destinacijskih menadzment kompanija na smanjenje sezonalnosti na turistickom trzistu Europske unije
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odrzivi turizam

Broj posjetitelja NP Plitvicka jezera u razdoblju od 2011.-2017.

2.000.000 |
1.800.000 | {Fiot Aves 1720331
skl La57.300 L0528
1.400.000 |

1.200.000 ijoggAil 1.157.019 1.188.798 1.184.449

1.000.000
800.000 -+
600.000
400.000
200.000 |

2011.  2012. 2013.  2014.  2015.  2016.  2017.

Izvor: Sastavila autorica prema ,,Turizam u brojkama 2011.-2017.% (HTZ, 2017)

lzvor: Donadié, M,2019, Utjecaj destinacijskih menadzment kompanija na smanjenje sezonalnosti na turistickom trzistu Europske unije

Sezonalnost hrvatskog turizma

¢ Prirodni i institucionalni uzroci

+ Negativne i/ili pozitivne posljedice sezonalnosti u turizmu

Sezonske fluktuacije

Na razini Europske unije sezonske fluktuacije u popunjenosti smjestajnih
kapaciteta su narocito izrazne u srpnju i kolovozu kada se biljeZi preko 30%
svih godisnjih noéenja dok se u razdoblju od lipnja do rujna ostvari preko 53%
ukupnih godisnjih no¢enja. *

Izvor: Eurostat, 2017. https://ec.europa.eu/eurostat
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Dozivljaj / Experience

Dozivljaje u destinaciji nude i oblikuje

Ljudski ImidZ i
potencijali karakter

Atrakcije Dostupnost

Slika 3. Elementi koji stvaraju dozivljaj destinacije prema UNWTO
Izvor: A Practical Guide to Tourism Destination Management (UNWTO., 2007)

fzvor: Donadié, M..2019,, Utjeca) I na smanjenje i %u Europske unlje

Broj turisti¢kih agencija uRH

U 2020. godini I35* putni¢kih agencija organiziralo je putovanjaiili
posredovalo u prodaiji i provedbi paket-aranzmana i izleta za domace

i strane posjetitelje i turiste.

lzvor: PriopGenje DZS od 7. svibnja 2021, www.cizs hr

Upisnik turisti¢kih agencija

1047/2022 (8.4.2022.)

75 agencija upisano u 2020.

Izvor: http: ipisnik-turistickih-agencija/7

@

@
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Broj zaposlenih u turisti€kim agencijama
Broj agencija Ukupan broj Broj stalno

i njihovih zaposlenih zaposlenih
poslovnica u agencijama | uagencijama

Razdoblje

(stanje 31.8.)

2020. 135 4484 3575

1zvor: Priopéenje DZS od 30. travnja 2021, www.dzs.hr

11
Py oo
Emitivhe agencije
G-2. DOMACI TURISTI PREMA STRANIM ZEMLJAMA POSJETA NA PUTOVANJIMA U ORGANIZACIJI
HRVATSKIH PUTNICKIH AGENCIJA U 2018.
DOMESTIC TOURISTS ON TRIPS ARRANGED BY CROATIAN TRAVEL AGENCIES, BY FOREIGN COUNTRY OF DESTINATION, 2018
tis.
000
n
60
50
40
30
20
10
0
Malja  Austrija Francuska Njematka Madarska Bosnai  Grtka  Slovenija Spanjoiska Rusija  Ujedinjena
Ry Austria Coech France Germary  Hungary Hercegovina  Greece Siovenia Spain Russin  Kraljevina
Republc Bosnia and Federation United Kingdom
Heczegona
Izvor: Priop&enje DZS od 30. travnja 2019. www.dzs.hr
12

Receptivne i DMK agencije

G-3. STRANI TURISTI PREMA ZEMLJI PREBIVALISTA NA PUTOVANJIMA U HRVATSKOJ U ORGANIZACIJI HRVATSKIH
PUTNICKIH AGENCIJA U 2018.
[FOREIGN TOURISTS ON TRIPS IN CROATIA ARRANGED BY CROATIAN TRAVEL AGENCIES, BY COUNTRY OF ORIGIN, 2018

s prosjecan broj nocenja

‘000 Average rmer of s Rt
4500 9
4000 8
3500 7
3000 6
2500 5
2000 4
1500 3
1000 2
500 . 1
o Lam_ = - 0

Austia  Cobka  Francuska  Malja  Madorska Naozemska Norvedka Nematka Pojska  Svatks  Sivenis  Svedska Ujedinjens

Auva  Cmon  face My Mgy Newinss fowy Gemwy g Sowks  Sowens  Sween  Klevies

Reputic Ut Kingdom
v mocenja ———  prosiecan broj nocena
Tarsss Tt ngres e st of s nghes

izvor: Priopéenje DZS od 30. travnja 2019, www.dzshr
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DMK proizvodi

°’;'" OMK pegicinski  Klasiéni proizvod Cikloturizam

turizam / Wellness ~15,24% 10,68%
Ostale aktivnosti
izvan kuée

Kulturni turizam

46,41%
Izvor: Primarno istraZivanje S
Izvor: Donadi¢, M, 2019, Utjecaj destinacijskil Kkompanija na jenj i na turisti trzistu Europ i et
DMK proizvodi
Grafikon 28. Turisticki proi i inacijskil d:
u EU-7 i Hrvatskoj
60%
Cikloturizam ~ Ostale MICE Kultumi Eno- Medicinski Seoski  Ostah OMK  Klasiéni
outdoor twizam  gastro  twkam/  tuizam provodi
g sl
W Hrvatska WEU-7
Izvor: Primamo istraZivanje
; . o R . )
Izvor: Donadi€, M,2018,, Utjecaj kompanija na jenj na trzistu Europ j

Ljestvica razvijenosti DMK

Ljestvica razvijenosti destinacijskih menadZment kompanija s obzirom
na udio DMK proizvoda u ukupnoj ponudi destinacijske menadZment kompanije

@

Izvor: Donadié, M., 2019, Utjecaj destinacijski kompanija na smanjenj i na turistickom tristu Europske unije
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Razvijenost DMK

- slaba u Gr&koj (75%) i Hrvatskoj (81%)
- dobra u Francuskoj (83%) i Spanjolskoj (86%),
- vrlo dobra u Njemackoj (90%), Velikoj Britaniji (91%) i Italiji (93%),

- te odliéna u Austriji (96%).

zvor: Donadié, M, 2019, Utjecaj destinacijskih menadzment kompanija na smanjenje sezonalnosti na turistickom tréistu Europske unije

@

Destinacijska menadZment kompanija (DMK)

(DMK) je specijalizirana receptivna turisticka agencija s minimalnim udjelom
od 70% specijaliziranih turisti¢kih proizvoda posebnih turistickih interesq,
kao npr. proizvoda kulturnog turizma, cikloturizma i ostalih aktivnosti

na otvorenom, MICE proizvoda, eno-gastro proizvoda, proizvoda
medicinskog i ruralnog turizma i sl,, u ukupnoj ponudi destinacijske

menadZment kompanije.

Izvor: Donadié, M.2019, Utjecaj destinacijskih menadzment kompanija na smanjenje sezonalnosti na turistickom trzistu Europske unije

@

Prikaz stopa PDV-a u odabranim zemljama Europe

Opéa stopa Stopa PDV-a Stopa PDV-a
PDV-a Hotelski smjestaj Restorani &
Catering

Njemacka 19% 7% 19%
Austrija 20% 13% 10%
Francuska 20% 10% 10%
Velika Britanija 20% 20% 20%
Spanjolska 21% 10% 10%
Italija 22% 10% 10%
Gréka 24% 13% 24%

zvor: Donadit, M, 2018, Utjecaj destinacijskih menadzment kompanija na smanjenje sezonalnosti na turistickom trzistu Europske unije
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Zakon o pruzanju usluga u turizmu

Usluge u turizmu mogu pruzati: trgovacéka drustva, zadruge, trgovci pojedinci
i obrtnici, sa sjediStem u Republici Hrvatskoj ili drugoj drzavi ugovornici
Ugovora o Europskom gospodarskom prostoru i Svicarskoj Konfederaciji

koji su registrirani za pruzanje usluga u turizmu i koji ispunjavaju uvjete

za pruzanje tih usluga u skladu s ovim Zakonom i propisima donesenim

na temelju ovoga Zakona.

ine.nn. i/sluzbeni/2017_12_130_2982 html

Turistiéki vodié

Vodi¢ skupine specijaliziran i ovlasten za razgledavanje odredenog mjestaq,
gradai ili podrugja — TURISTICKE CJELINE (LOKALITETI).

Izvorhttps:/[narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2017_12_130_2982.html

Turisti¢ka cjelina

Turistiéka cjelina (lokalitet) je podrugije, prostor ili objekt na kojem se nalaze
ili koji sadrzava prirodne, kulturne, povijesne, tradicijske i druge vrednote na

kojem uslugu turisti¢kog vodenja moZe pruzati samo ovlasteni turisticki vodi&.

lzvor:https:/ [narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2017_12_130_2982.htm!

19

20

21

ilioeunsap n epjalgns 6oy2isLN} Bounojsod [ISOUAINY €0

o
©



03 Aktivnosti poslovnog turistickog subjekta u destinaciji

(2]
o

22

23

24

Obveze pruzatelja usluga u turizmu

- objaviti uvjete, sadrzqj i cijenu svake pojedine usluge na hrvatskom jeziku,
a moZe ih istodobno objaviti i na nekom drugom putniku jasnom
i razumljivom jeziky, i pridrzavati se tih uvjeta, sadrzaja i cijenaq,

» za svaku izvr8enu uslugu korisniku izdati raéun, sukladno posebnim propisima
kojima se ureduje izdavanje i €uvanje raéuna,

+ omoguciti korisniku usluge podnosenje pisanog prigovora.

lzvor:https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2017_12_130_2982.html

Kalkulacija aranZmana s obzirom na vrijeme izrade:

prethodna ili planska

naknadna ili obrac¢unska

Sto utjeée na cijenu?

Turisticka sezona (glavna sezong, predsezona, posezona, van sezona)
Termin bookinga (rani booking, kasni booking, FIRST MINUTE, LAST MINUTE)

Broj korisnika (grupna cijena, individualna cijena)

IS

IS
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Posebni postupak oporezivanja

Redovni postupak oporezivanja
Posebni postupak oporezivanja (obraéun PDV-a samo na marzu)

MijeSoviti obracun

Posebni postupak oporezivanja

Za primjenu posebnog postupka oporezivanja bitno je da se obavlja jedna
od usluga vezana za putovanije, kao §to su smjestajili prijevoz.

[

&
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Zadaci

Dokumentacija

PROGRAM PUTOVANJA
ROOMING LISTA

LISTA PUTNIKA
VOUCHER

UPUTE ZA VODICA

PUTNO OSIGURANJE

Cesti pojmovi u turizmu

SINGLE, DBL, TWIN, TRIPLE, PAX
BB, HB, FB

CHECK IN, CHECK OUT

INSIDE CABIN, OUTSIDE CABIN
LUNCH PAKET, BREAKFAST BOX
OVERBOOKING

TRANSFER

ARRIVAL, DEPARTURE

@

G
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Smjestaj

11 - 1 jednokrevetna soba
1/2 - 1 dvokrevetna soba
1/3 - 1 trokrevetna soba

1/4 - 1 getverokrevtna soba

itd.

Smjestaj

40 pax
2/1+16/2 + 2/3

2/1 = dvije jedonkrevetne sobe
16/2 = 16 dvokrevetnih soba

2/3 = dvije trokrevetne sobe

Voucher

(ENG. voucher= svjedok, garant, dokaz) naziv je za turisti¢ku uputnicu,
dokument na temelju kojega donositelj moze koristiti u njemu navedene
usluge bez plaéanja gotovinom. Izdaje se (vu&e) na neku turisticku agenciju
ili izravno na dobavljaca.

Izvor: Vukoni¢, B, Poslovanje turistikih agencija, Skolska knjiga Zagreb 1994, str197
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Voucher
SELLING OFFICE SERVICE PROVIDED BY | DATE OF ISSUE
Tour operator ABC Grandi Navi Veloci 28.8.2015.

B.Adzije 34, Zagreb,CRO | Via Fieschi 17,Genova ITA

In exchange of this voucher please provide following services:

DEPARTURE NAME OF THE SHIP PAX CABINS

29.8.2015. Splendid 50 11x4-bedded inside
1x3-bedded inside
1x2-bedded inside
1x1-bedded inside

BUS: 1 MEALS: NO
Voucher
VOUCHER
Tour operator ABC
Hotel Du C
B.Adzije 34, Zagreb, CRO R;hmﬁ"nﬂ'mm
No.2985 Phone: +41 61 690 2323

Arrival: 09.10.2015.

Departure: 10.10.2015.

37 pax: 2 doubles + 12 twins + 9 singles
Ovemight with breakfast buffet

Date of issue: Zagreb, 04.10.2015

Izmjena vouchera

40 pax
2[1+16/2 +2[3

Otputovalo je 39 pax. Gost je trebao biti smjesten u 1/1 sobi.

Molim Vas izmijenite na voucheru.
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Podnosenje prigovora

Turisti¢ka agecnija obvezna je: omogugéiti korisniku usluge podnosenje
pisanoga prigovora u svojim poslovnim prostorijama i bez odgadanja
pisanim putem potvrditi njegov primitak te omoguciti korisniku usluge
podnosenje pisanoga prigovora putem poste, telefaksa ili elektronicke
poste, u pisanom obliku odgovoriti na prigovor u roku od 15 dana od dana
zaprimljenoga prigovora, u poslovnim prostorijama i na mreznim
stranicama vidljivo istaknuti obavijest o na¢inu podno$enja pisanoga
prigovora te voditi i uvati pisanu evidenciju prigovora najmanje godinu
dana od dana primitka pisanoga prigovora.

izvorhttps/ fnarodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2017_12_130_2882 htmi

Dodatno putno osiguranje

Zdravstveno osiguranje
Osiguranje od otkaza putovanja
Osiguranije prtljage

Osiguranje od posljedica nezgode

Tehnoloski trendovi

S jedne strane online vidljivost poslovnih subjekata u destinaciji omoguéava
dostupnost usluga poslovnih subjekata na globalnoj razini, ali su ujedno sve
njihove aktivnosti ,pod poveéalom?”, kako sadasnjih, tako i buduéih gostiju.

G
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eVisitor

Informacijski sustav za prijavu i odjavu gostiju.

Izvor: https:/ [www.htzhr/hr-HR/projekti-i-potpore/evisitor

eVisitor

Glavne funkcionalnosti:

+ prijava i odjava gostiju,

« registar svih pruzatelja usluga smjestaja i njihovih smjestajnih objekata u RH,
+ obracun i kontrola naplate turisti¢ke pristojbe,

» obrada i analiza podataka te izvjeStavanije u statisticke svrhe.

lzvor: https:/ [www.htzhr/hr-HR[projekti-i-potpore/evisitor
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Suncica Oberman Peterka

Stratesko upravljanje
— vaznost poznavanja
okruzenja

Cesto se pitamo za$to su neke organizacije uspje$nije od drugih, $to utje¢e na
njihov uspjeh i je li uspjeh organizacija rezultat spleta osmisljenih koraka ili je

rezultat slu¢ajnosti?

Stratesko razmisljanje predstavlja kontinuirano razmisljanje o tom $to radimo
dobro i zasto te §to se moze promijeniti i kako, s ciljem ostvarivanja odrzivoga

uspjeha u poslovanju.

Uspjeh u poslovanju najéesée mjerimo sposobnoséu poduzeéa da ostvari profit,
odnosno da privuce odgovarajudi broj kupaca, zainteresiranih za kupnju proizvoda/
usluga tvrtke. U razmiSljanju o na¢inu privlacenja kupaca, poduzeca trebaju voditi
ra¢una da se na trziStu, osim njih, nalaze i drugi, koji nude sli¢ne proizvode/usluge.
Te tvrtke predstavljaju konkurenciju, koja pokusava isto — osvojiti trziste i prodati
$to vedi broj svojih proizvoda/usluga. Da bi ostvarila profit, poduzeéa moraju raz-
miSljati kako biti drukéiji od konkurencije, kako ponuditi nesto, $to konkurencija
ne nudi, a kupac je spreman to i platiti. To ,ne$to” nazivamo dodavanje vrijednosti,
koje treba voditi konkurentskoj prednosti. Konkurentska prednost je karakeeristika
poduzeca koja ga ¢ini jedinstvenim, drukéijim od drugih sli¢nih poduzeca i osigura-
va mu opstanak i uspjeh na trziStu. Dodavanje vrijednosti proizvodu/usluzi postaje
konkurentska prednost ako ju kupac prepozna. Kupac kupuje proizvod/uslugu, jer
mu ona rjeSava odredeni problem; u razmisljanju o konkurentskoj prednosti treba
se staviti u ,cipele” kupca i razmisliti kako ponuditi rje$enje njegovog problema na

drukdiji (inovativniji, kvalitetniji, brzi) na¢in od konkurencije.



Iako je profit cilj svakoga poduzeéa, dolazak do profita danas je mnogo sloZeniji od
samoga plasmana i prodaje proizvoda na trZi$tu i vodenja brige o tom da prihodi
od prodaje budu vedi od troskova proizvodnje. Iako je, po definiciji, profit i dalje
razlika izmedu prihoda i rashoda, na njegovo ostvarenje utje¢u i drugi vrlo vazni
¢imbenici i akteri. U procesu traganja za konkurentskom prednos$éu, odnosno ka-
rakteristikom koja ¢e poduzeée/organizaciju razlikovati od drugih sli¢nih poduze-
¢a/organizacija na trziStu, vazno je utvrditi klju¢ne ¢imbenike/aktere iz okruzenja,
koji imaju utjecaj na poduzeée, ali i poduzece utje¢e na njih. Te aktere nazivamo
dionicima, odnosno stakeholderima. Postoje unutrasnji/interni i vanjski/ eksterni
dionici. Interni dionici su oni, koji dolaze iz poduzeéa/organizacije, kao npr. zapo-
slenici, vlasnici, menadzeri, dok su eksterni iz okruzenja, kao npr. kupci, dobavljadi,
civilni sektor, vlada, dionicari, investitori... Kroz stvaranje partnerskih odnosa s
klju¢nim stakeholderima, kroz koje se pokazuje vaznost i briga za svakoga od njih,
poduzeée moze graditi svoju prepoznatljivost, a time i dugoro¢nu konkurentsku
prednost, koju ¢e konkurenti tesko kopirati. Postoje primjeri poduzeéa koji su na
temelju izvrsnih odnosa sa svojim zaposlenicima postali prepoznatljivi u svojim
okruzenjima, §to im je osiguralo lojalnost kupaca, dobar imidz, te u kona¢nici rast

prihoda i profitabilnost.

Razmisljanje i stvaranje konkurentske prednosti osnova je strateskoga upravljanja.
Stratesko upravljanje predstavlja proces u kojem organizacija/poduzeée utvrduje
svoju viziju, ciljeve i nadine ostvarenja ciljeva, a §to je odredeno situacijom i okru-
zenjem u kojem se organizacija/poduzece nalazi. Tri su temeljna strateska pitanja
koja vode poduzeée/organizaciju kroz proces strateskoga upravljanja i na koje svaka
organizacija/poduzeée mora pronaéi odgovor: Gdje smo sada? Gdje Zelimo biti?

Kako ¢emo tamo doéi?

Gdje smo sada?
U odgovoru na ovo pitanje organizacija/poduzeée analizira svoje okruzenje (unu-

tra$nje i vanjsko), odreduje vlastite snage i slabosti i prilike i prijetnje iz okruZenja.

U analizi eksternoga okruzenja vazno je znati razliku izmedu opéega i poslovno-
ga okruzenja. Op¢e je okruzenje utvrdeno politickim, ekonomskim, drustvenim/
socioloskim, tehnoloskim, ekoloskim i pravnim ¢imbenicima. Oni utje¢u na sve
organizacije/poduzeca, koja djeluju u tom okruZenju, te stvaraju zajednicki kontekst
za sve. Organizacije/poduzeéa ga tesko mogu mijenjati, ali ga moraju biti svjesna.

Za analizu ovog okruzenje koristimo PEST(EL) analizu.
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Poslovno okruZenje je izravno okruZenje organizacije/poduzeéa, na njega po-
duzele moze utjecati kao $to ono utjece na organizaciju/poduzeée. Njega pri-
marno ¢ine kupci, dobavljaéi i konkurencija (posredna i neposredna). Koristan
alat za analizu ovoga okruZenja je Porterov model Pet konkurentskih snaga. On
pomaze u odgovoru na pitanje: je li industrija i trzi$te u koju poduzeée ulazi (ili
ona u kojoj se ve¢ nalazi) atraktivna (u smislu moguénosti ostvarivanja konku-
rentske prednosti)? Atraktivnost trzista i industrije ovisi 0 odnosu organizacije/
poduzeda s kupcima, dobavlja¢ima; ovisi o broju kupaca i dobavljaca i njihovoj
pregovarackoj snazi (koja ovisi o broju kupaca i dobavljaca - $to ih je manje, ve¢a
je njihova pregovaratka mo¢ i organizacija/poduzeéa vise ovisi o njima); ovisi o
konkurentima, njihovoj snazi, mogu¢nosti ulaska novih konkurenata u industriju
(8to ovisi o preprekama/barijerama ulaska u industriju, koje mogu biti: velika
pocetna ulaganja, snaga brenda, zakonodavstvo, snaga menadzment tima i dr.),
aliio postojanju i atraktivnosti zamjenskih proizvoda, koji predstavljaju posredne
konkurente ili zamjene. Nakon analize svih ¢imbenika poslovnoga okruzenja,
organizacija/poduzeée treba donijeti odluku 0 moguéim nadinima stvaranja i/

ili ja¢anja i odrzavanja svoje konkurentske pozicije.

Interno okruZenje organizacije/poduzeéa predstavljaju resursi (prirodni, materijalni,
ljudski, informacijski) kojima organizacija/ poduzeée raspolaze. Organizacija/po-
duzeée treba se pitati je li resurs vrijedan za poduzeéa, je li rijedak (koliko ga drugih
organizacija/poduzeéa ima), je li ga moguée imitirati/kopirati i zna li ga organizacija
koristiti na pravi na¢in. Pozitivan odgovor na ova pitanja ¢ini resurs osnovom za
stvaranje konkurentske prednosti poduzeéa. Osim resursa, u interno okruzenje

poduzeéa spadaju i organizacijska struktura i organizacijska kultura poduzeéa.

Nakon analize eksternoga i internoga okruzZenja, organizacija/poduzeée treba na-
praviti SWOT analizu kojom sumira unutrasnje snage i slabosti, te vanjske prilike i
prijetnje. Na temelju meduodnosa prilika i prijetnji s resursima (snagama i slabosti-
ma) poduzeéa, organizacija/poduzeée definira svoju viziju, misiju i ciljeve, te natine

ostvarivanja tih ciljeva (strateske alternative).

Gdje zelimo biti?

Poznavanje odgovora na pitanja Gdje Zelimo biti? vazan je korak u strateskom uprav-
ljanju organizacijom/poduzeéem. Vizija predstavlja sliku Zeljene buduénosti orga-
nizacije/ poduzeéa. Dokazano je da je posjedovanje vizije vazna odrednica uspjesnih

organizacija/poduzeca i pojedinaca.



Osim vizije, organizacija treba odrediti i svoju misiju, koja predstavlja izjavu 0 onom

$to poduzeée trenutaéno predstavlja, koja je njegova svrha.

Razlika izmedu vizije i misije je da je vizija usmjerena buduénosti (gdje Zelimo biti?),
a misija opisuje sadasnjost poduzeéa i odgovara na pitanja: tko smo, §to radimo i

za$to smo ovdje?

Nakon $to odredi viziju, organizacija/poduzeée treba utvrditi ciljeve, realizacija
kojih ¢e voditi k ostvarenju vizije poduzeda. Imenovani ciljevi su oni koje organi-
zacija/poduzele postavi na pocetku nekog razdoblja, a stvarni su oni koje ostvari.
Cilj svakoga poduzeca je ostvariti $to viSe postavljenih ciljeva, jer to govori o
njegovoj uspjesnosti ili efektivnosti. Efektivnost predstavlja sposobnost organi-
zacije/poduzeca da ostvari cilj. U procesu ostvarenja cilja, organizacija/poduzece
treba voditi ratuna o resursima, te ih trositi na najbolji mogu¢i nacin - u¢inkovito.
Utinkovitost se odnosi na nadin koristenja resursa organizacije/poduzeéa. Da bi
bila uspjesna, organizacija mora biti efektivna i efikasna, odnosno mora ostvariti

cilj, uz optimalnu uporabu resursa.

Kako tamo doéi?

Trece pitanje procesa strateskoga upravljanja odnosi se na odabir strateskih alter-
nativa koje ¢e organizaciji/poduze¢u osigurati ostvarenje postavljenih ciljeva. Po-
duzeéu na raspolaganju stoje brojne strateske alternative. Prilikom odabira neke od
tih alternativa, organizacija/poduzece se mora pitati hoce li mu taj na¢in ostvarenja

cilja osigurati uspjeh, odnosno odrzivu konkurentsku prednost.

Analiza performanci

Nakon odredenoga se vremena svaka organizacija/poduzeée treba pitati: jesmo
li stigli tamo gdje smo Zeljeli i je li odabir strategije bio pravi, te na temelju od-
govora na ova pitanja planirati daljnje aktivnosti. U odgovoru na ovo pitanje
pomaze O-R-V model, koji analizira koliko su snage i slabosti poduzeéa (R) jos
uvijek u skladu s prilikama i prijetnjama iz okruzenja (O) i koliko su vodstvo
i kultura (V) poduzeca jo$ uvijek u skladu s internim i eksternim okruzenjem
i koliko su u stanju ostvariti i zadrzati konkurentsku poziciju organizacije/po-
duzeéa. Ovisno o medusobnom odnosu ova tri elementa, organizacija donosi
odluke o budu¢im aktivnostima: strate§kom zaokretu i trazenju novih prilika,
nabavi novih resursa, promjeni vodstva i/ili kompletnom reinzenjeringu orga-

nizacije/poduzeéa.
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Na kraju, moZzemo zakljuditi da strateski orijentirana i strateski vodena organizacija/
poduzeée zna $to Zeli postic¢i u buduénosti (ima viziju i postavljene ciljeve), jako
dobro poznaje i stalno prati svoje okruZenje i utjecaje okruzenja na poslovanje, te
pravodobno reagira na njih; prati i dobro poznaje konkurenciju; proucava svoje

kupce, prati njihove potrebe i pita ih za misljenje; ima odgovore i na neplanirane

i neo¢ekivane (krizne) situacije; stalno uskladuje svoje resurse s prilikama i prijet-

njama u okruzenju, te stvara mreze i timove komplementarnih i stru¢nih ljudi, koji

joj mogu pomoéi u ostvarenju ciljeva i rjeSavanju problema.




Stratesko upravljanje:
vaznost poznavanja
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Sadrzaj radionice

+ Sto je stratesko upravijanje?
» Okruzenje i utjecaiji iz okruzenja

+ Alati strateSkoga upravljanja za analizu okruzenja

« Cilj: razumijeti karakteristike strateski vodenih organizacija i vaznost

strateSkoga razmisljanja za uspjeh poslovanja

G

Sto je stratesko upravljanje?

+ Umjetnost/znanost

« Intuicija/plan osmisljenih aktivnosti

+ Jeli uspjeh organizacije rezultat spleta osmisljenih koraka ili rezultat
sluéajnosti?

» Koje su karakteristike strateski vodenih organizacija?

@
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Stratesko razmisljanje

+ Kontinuirano razmisljanje i odredivanje temeljnih stvari u organizaciji,

kao §to su:
* koliko dobro radimo i zasto?

+ Sto se moze promijeniti i kako?

+ s ciliem stvaranja odrzive konkurentske prednosti

Sto je cilj svakog poduzeéa?

+ Ostvariti profit?
» Kako?
+ Kroz konkurentsku prednost
» Kako postici konkurentsku prednost?
» Biti drukgiji od konkurencije
» Jelitodovoljno?

+ Vainostbrige o stakeholderdima

Stakeholderi (dionici)

Tko su stakeholderi(dionici)?
« Interesne skupine/akteri &ije odluke utje&u na poduzete,
ali i poduzeée svojim odlukama utje¢e na njih.
* Pojedinci i skupine izvan organizacije, koji utjeGu na organizaciju
i koji su pod utjecajem organizacije: investitori, kupci, potencijalni
zaposlenici, zajednica....

IS



+ Organizacija je uspjeSna ako zadovoljava potrebe svojih stakeholdera
(dionika).
« Internii eksterni stakeholderi:
« interni (unutrc1§nji) - zaposlenici, menadzeri, vasnici

« eksterni (vanjski) - kupci, dobavljaéi, investitori, dioni¢ari, viada, drustvo....

G

Temeljna strateska pitanja

+ Gdje smo sada? - situacijska analiza, analiza okruzenja
i situacije u kojoj organizacija trenuta¢no posluje;

« Gdje Zelimo biti? - vizijo, ciljevi;

+ Kako €éemo tamo do¢i? - strateske opcije.

G

Gdje smo sada? - Analiza okruzenja poduzeca
Vrste okoline

Eksterna okolina - makrookolina
- opéa (socijalna) okolina

+ poslovna okolina (okolina zadatka)

Interna okolina
+ organizacijska struktura
+ organizacijska kultura

* resursi

@
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Analiza okruzenja - koraci

Definiranje relevantnoga okruzenja
« odredivanje glavnih utjecaja iz okruzenja
i odredivanje geografskoga okvira za analizu

Analiza okruzenja

« prikupljanje informacija s obzirom na definirano okruzenje

Interpretiranje informacija

+ stvaranje osnove za stratesko planiranje

Analiza opée okoline - PEST (EL) analiza

« Politi¢ki ¢imbenici
= Ekonomski ¢imbenici
» Socio-kulturni ¢imbenici

» Tehnoloski ¢imbenici

- Okolisni (environmental) éimbenici

+ Pravni (legal) &mbenici

Poslovna okolina - model pet shaga

Prepreke ulaska
u industriju

Trenutni - Novi
konkurenti ReelEcE: konkurenti

Supstituti
Dobavljagi i njihova (zamjene) Kupci i njihova
pregovaracka snaga Pregovaracka mo¢

@

@
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Prepreke ulaska u industriju

+ ekonomija obujma

» vjernost marki

+ velika po€etna ulaganja

+ troskovi promjene dobavljaca
* pristup kanalima distribucije

» patenti, licence, ugovori

« zakonodavstvo

G

14

Pregovaraéka snaga dobavljaéa

+ Koliko imate dobavlja¢a?
» Kakav odnos imate sa svojim dobavlja¢ima?

» Postoji li prijetnja vertikalne integracije?

15

Pregovaracka snaga kupaca

* U kakvom ste odnosu u odnosu sa svojim kupcima?
+ O koliko kupaca ovisi vase poslovanje?

+ Prijetnja vertikalne integracije - postoji li u vadoj djelatnosti?
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Trenutni konkurenti

+ visoko konkurentno okruzenje smanjuje moguénost ostvarivanja profita
i stopu povrata na investicije

 ratcijenq, velika ulaganja u propagandu, poboljSanje usluga

* za novo je poduzete moguce rjeSenje pronalazak trziSne nise
(strategija plavog oceana)

Novi konkurenti

+ Imate li saznanja o eventualnim novim ulascima u vasu djelatnost?
» O kakvim je poduzeéima rijec?

+ Kako éete se zastititi (od njih)?

Snaga zamjene/supstituta

* neizravni konkurenti
« proizvodi koji istu potrebu kupca zadovoljavaju na drukgéiji nacin

« borba za isti dio ,budZeta” kupaca

IS

IS
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Procjena privlaénosti grane modelom Pet snaga

Konkurentske snage

Razina prijetnje profitabilnosti grane

Niska Umjerena Visoka

Prijetnja zamjene/supstituta

Prijetnja novih konkurenata

Postojeci konkurenti

Pregovaracka snaga kupaca

Pregovaracka snaga
dobavljaca

SWOT analiza

S (strengths) - snage
« $to radite dobro?

* koje prednostiimate?

+ Jeste li viasnik nekog patenta?
+  imidz?

+ odnosis kupcima?

» troSkovi

W (weaknesses) - slabosti

§to mozete popraviti?

$to radite lose?

imidZ, lo$a reputacija?

visoki trodkovi

nedostatak klju&nih kompetencija
marketing?

0 (opportunities) - prilike

+ nezadovoljena trzina potreba
* moguénost ulaska na nova

* trZista

* nove tehnologije

« zakonske promjene

T (threats) - prijetnje

$to radi konkurencija?
zamjene/supstituti?

zakonske regulative

promjena potreba, ukusa potroSaéa?

» Analiza snaga i slabosti iz unutradnje okoline i prilika i prijetnji

iz vanjske okoline

» Postupak provodenja:

« identifikacija snaga, slabosti, prilika, prijetn;ji

* rangiranje prema vaznosti

+ analiza meduodnosa prilika i prijetnji sa snagama i slabostima

+ identifikacija strateskih alternativa

G
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U éemu moze pomo¢i SWOT analiza?

+ Utvrditi resursne snage i konkurentske sposobnosti organizacije.
+ Utvrditi resursne slabosti i konkurentske nedostatke organizacije.
+ Utvrditi trziSne prilike za organizaciju.

+ Utvrditi vanjske prijetnje buduéem poslovanju organizacije.
 Donijeti zakljucke o opéoj poslovnoj situaciji organizacije.

» Odrediti akcije za unaprjedenje strategije organizacije.

Misija poduzeéa

Misija poduzeéa opisuje svrhu postojanja poduzeéa (zasto poduzeée postoji
i §to Zeli posti¢i?), posao kojim se bavi (djelatnost i aktivnost kojima poduzeée
nastoji ostvariti svrhu svoga postojanja) i vrijednosti koje vode poduzeée

k ostvareniju cilja.

« osnovni razlog postojanja poduzeéa
* misija opisuje Sto, zasto i kako neko poduzece radi
+ polaziste za utvrdivanje ciljeva, strategije i politika

« karakteristike misije - 3 C
(company - poduzeée, consumers - potrogagi, competition - konkurencija)

* reprogramiranje misije

IS

IS
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Pomo¢ pri odredivanju misije

Koju potrebu, odnosno problem vase poduzece Zeli rijesiti?
Sto vase poduzeée &ini jedinstvenim, drukgijim od drugin?

Tko su korisnici vasih proizvoda/usluga? Koje je vase ciljno trziste?

G

26
Misija — primjer
Mi smo restoran s ugodnom atmosferom, odliénom hranom i izvrsnom

uslugom. Restoran u koji ¢e ljudi rado dolaziti jesti. Osiguravamo sigurno,

zdravo i motiviraju¢e okruzenje nasim zaposlenicima.

G

27
Vizija

« Vizija je dugoroéno, Siroko definirano usmijerenje poduzeéa.
+ Slika Zeljene buduénosti poduzeca.
+ Put k organizacijskoj izvrsnosti.

» Poduzec¢a koja opstaju na trzistu dugi niz godina imala su utvrdenu
viziju onoga $to oéekuju od svoga poslovanja u buduénosti.

@
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Snaga vizije

.. imati pozitivnu viziju buduénosti vjerojatno je najsnazniji motivator
za promjenu koji imamo.
Primijeri vizije:
+ John Kennedy: , Do kraja desetljea, dovest éemo éovjeka na Mjesec.”

* Martin Luther King, Jr.: ,Imam san...”.

primjer su mogéi koju moZze stvoriti osoba sa snaznom i izazovnom vizijom.

Primjeri vizije

At Philjp Carter Winery we are passionate about our pursuit of excellence
in wine, customer service, and commitment to being a socially conscience

company that strengthens the community in which we live.

We believe Philip Carter Winery can — and should — have a positive impact
on the community it serves. So it is our vision that together we will elevate our
wine educators, customers, suppliers and neighbors to use our position

as a community center for good to promote a gracious way of life through
wine, the arts and culture.

Sto ako NEMA vizije?

,Ovaj ‘telefon’ ima previse nedostataka da bi se o njemu ozbiljno razmisljalo
kao o sredstvu komunikacije. To sredstvo po svojoj prirodi nema vrijednosti
za nas.” -Western Union, interni dopis, 1876.

.Ne mogu postojati ‘laksi od zraka’ strojevi koji lete.” -Lord Kelvin, predsjednik
Royal Society, 1895.

,Sve §to se moglo izumiti, izumljeno je.” -Charles H. Duell, ravnatelj, U.S. Office
of Patents, 1899.



Razlika izmedu vizije i misije

Misija Vizija
Odgovara na pitanje: Odgovara na pitanje:

+ Zasto moje poduzece postoji? - Gdje ide moj biznis?
+ Fokusirana na sadasnjost - Fokusirana na buduénost
« tko smo, §to &inimo + Kamo idemo i zasto?

i zasto smo ovdje?

Ciljevi poduzeca

+ odabir buduéega stanjq, izbjegavanje lutanja u prostoru i viemenu,
te racionalna uporaba resursa

« imenovani, stvarni ciljevi

¢ izvr$nost i ucinkovitost

Analiza performunce
- Jesmo li ostvarili postavijene ciljeve? O-R-V model
Kada moZemo reéi da je organizacija efektivno vodena (strateski gledano)?
+ okolina - svijest o prilikama, prijetnjama i dinamici
» resursi - strateski upravljani, voditi ratuna o snagama i slabostima

- vrijednosti (vodstvo i kultura organizacije) - jesu li u skladu s okolinom?

» O-R-V model pruza dobar okvir za procjenu postojece strategije
poduzeéa i potrebe za promjenom strategije.
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O-R-V model Uspjesna organizacija

Prilike Vodstvo
i prijetnje i kultura
Jakosti
i slabosti
35
O-R-V model Izgubljena organizacija
Prilike )Iodstvo
i prijetnje i kultura
Jakosti
i slabosti
36

O-R-V model svjesno nekompetentna organizacija

Prilike
i prijetnje
v Vodstvo Jakosti
i kultura i slabosti

@

@

@
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O-R-V model Nesvjesno kompetentna organizacija

Prilike
i prijetnje
R Jakosti v Vodstvo
i slabosti i kultura

9
38
O-R-V model organizacija u strateskom ,napadu”
Prilike v Vodstvo
i prijetnje i kultura
Jakosti
R i slabosti
)
39
Umjesto zakljuéka Strateski orijentirano poduzeée:
+ zna $to Zeli posti¢i u buduénosti (za pet godina)
+ svjesno je promjena u okruzenju i njihovog utjecaja na poslovanje
poduzeca i stalno ih prati
+ svjesno je konkurencije i dobro ju poznaje
» proucava svoje kupce i redovito ih pita za misljenje
+ uvijek postavlja pitanja koja zapoginju sa ,Sto ako..”
+ svjesno je svojih prednosti i nedostataka na trzistu
+ pozngije ljude koji su bitni za poduzece i mogu imati zna¢ajan utjecaj
na njegovu buduénost G
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Organizacija poslovanja
I upravljanje ljudima

Upravljanje poslovanjem obuhvacéa koordinaciju niza aktivnosti kojima menadzeri
ostvaruju ciljeve organizacije raspolazuéi resursima na u¢inkovit i efektivan nacin.
Razli¢ite etape u razvoju poduzetnickoga pothvata u fokus stavljaju razli¢ite izazove
pred poduzetnika. Ovo poglavlje obuhvaca sljede¢e elemente upravljanja organi-
zacijom koji pridonose uspje$nom i drustveno odgovornom razvoju poslovanja:
— planiranje i upravljanje viemenom na osobnoj i organizacijskoj razini

— usmjeravanje i motiviranje djelatnika

— vodenje (liderstvo) i upravljanje promjenama

Planiranje i upravljanje vremenom

Planiranje je funkcija menadzmenta kojom se postavlja strategija organizacije, de-
finiraju organizacijski ciljevi, odreduju aktivnosti kojima se zadani ciljevi planiraju
posti¢i, utvrduju potrebe za resursima te dodjeljuju odgovornosti za postavljene
ciljeve. U procesu planiranja potrebno je odgovoriti na pitanja:

— Gdje se organizacija trenutaéno nalazi?

— Gdje vidimo organizaciju u budu¢nosti?

— Kako tamo moze stiéi?

Nadalje, planiranje je skup aktivnosti koje je moguée provoditi na osobnoj i organi-
zacijskoj razini, te su koristi od planiranja vidljive na obje razine. Kreiranje razli¢itih
planova omoguc¢ava uspjesno funkcioniranje pojedinaca i timova, ustedu vremena i
ostalih resursa, olaksava provodenje zadataka, te u kona¢nici smanjuje razinu neizvije-
snosti i stresa u svakodnevnom radu. Medutim, postoje i odredene prepreke ili izazovi
u procesu planiranja kojih pojedinci i organizacije trebaju biti svjesni. Primjerice,
mogucte je da ¢e pojedinac s bogatim poslovnim iskustvom u odredenom podrudju

biti manje sklon izradi planova, jer se oslanja na osobnu stru¢nost i sposobnost dono-



$enja odluka u nepredvidenim situacijama. Takoder, jasno postavljeni mjerljivi ciljevi,
koji u kona¢nici nisu ostvareni, mogu negativno utjecati na motivaciju i radni moral
djelatnika. Stoga u organizacijskom kontekstu moze postojati otpor prema planiranju,

jer je, u slu¢aju neispunjavanja plana, neuspjeh jasnije vidljiv.

U procesu planiranja menadzeri razvijaju i koriste razli¢ite procese i alate kojima
povecavaju uéinkovitost. Postavljene planove mogu koristiti kao standarde per-
formansi na temelju kojih obavljaju kontrolu i vrjednuju uspje$nost pojedinih ak-
tivnosti ili cjelokupnoga poslovanja. Cesto upotrebljavan alat, primjenom kojega
je mogucée pozitivno utjecati na osobnu produktivnost, je matrica hitnih i bitnih
odluka. Prvi korak u primjeni matrice je slaganje popisa aktivnosti/odluka koje je
potrebno obaviti, te odredivanje razine hitnosti i vaznosti za svaku pojedinu aktiv-
nost. Prili¢no je jasno $to je hitna odluka, no kriteriji vaznosti odluke ili aktivnosti
nisu uvijek tako intuitivni. U poslovnom kontekstu, ve¢om se vaznoséu ocjenjuju
one odluke izravno vezane za ciljeve organizacije, koje trose viSe resursa (ljudskih,
financijski, viemenskih...), koje mogu rezultirati znacajnim financijskim gubitkom
i koje su vezane za klju¢ne partnere (kupce, dobavljace). Za identifikaciju glavnih
aktivnosti koje stvaraju najvedi utjecaj na poslovanje mogude je koristi Paretovo pra-
vilo 80/20. Ono opisuje neravnomjernu raspodjelu rezultata u mnogim situacijama
te pretpostavlja da oko 80% posljedica dolazi iz oko 20% uzroka (primjerice 80%
prihoda dolazi od 20% kupaca). Vazno je napomenuti da ovo pravilo nije uvijek
strogo 80/20, ve¢ moze biti nesto drukéije - 70/30 ili 9o/10. Medutim, ideja je da
vedina utjecaja nastaje iz relativno maloga broja uzroka, $to moze biti korisno u

mnogim situacijama za fokusiranje resursa na klju¢ne aktivnosti.

Vilo popularna metoda grafickoga planiranja koja se primjenjuje u projektnom
menadZmentu je gantogram. Gantogram je vrsta dijagrama kojim se vizualno pri-
kazuje raspored aktivnosti u projektu tijekom vremena. Gantogram se sastoji od
vodoravnih linija koje predstavljaju aktivnosti u projektu i okomitih linija koje
predstavljaju vremenske intervale. Gantogram omoguéuje lakse pra¢enje napretka
i prepoznavanje klju¢nih datuma, te utvrdivanje preklapanja aktivnosti i prepozna-
vanje mogu¢ih kasnjenja ili problema koji bi mogli utjecati na zavrsetak projekea. U
tom smislu, gantogram nije samo metoda planiranja, ve¢ i sredstvo tekuée kontrole

ispunjenja aktivnosti.

Motivacija u radnom okruzenju
Motivacija je pojam koji obuhvaca sve ono $to dovodi do aktivnosti te odreduje

smjer, intenzitet i trajanje nekog ponasanja. Motivacija u radnom kontekstu rad-
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noga okruzenja ili radna motivacija odnosi se na unutra$nju snagu koja pokrece
ljude na rad i ostvarivanje ciljeva na radnom mjestu. Radna motivacija je pokre-
tacka snaga koja ima potencijal pozitivno djelovati na produktivnost, kreativnost

i inovativnost zaposlenika.

Razina radne motivacije kod pojedinca povezana je s nizom razlicitih ¢imbenika,
poput materijalnih i nematerijalnih nagrada kojima se poti¢e pozeljno ponasanje,
mogu¢nosti osobnoga razvoja i razvoja karijere, zadovoljstva poslom, radnim uvje-
tima i odnosima s kolegama. Pri utvrdivanju pravila i sustava poticanja djelatnika,
potrebno je imati na umu da ne motivira sve zaposlenike isto stvarima te je nuzno

uzeti u obzir individualne potrebe i preferencije zaposlenika.

Da bismo dobili motiviranoga zaposlenika, potrebno je uskladiti njegove osobne
znacajke s karakteristikama radnoga mjesta, odnosno radnih zadataka koje dobiva,
te karakteristikama organizacije. Razli¢iti teorijski modeli nude razli¢ite perspektive
u promatranju i analizi radne motivacije te daju odgovore na pitanja poput Kojim
motivacijskim Cimbenicima je moguce pozitivno djelovati na motivaciju zaposlenika?,
Koja je uloga olekivanja u procesu izgradnje motiviranoga zaposlenika?, te Kako per-
cepcija pravednosti utjece na motivaciju zaposlenika i kako zaposlenici definiraju sto

je pravedna, a sto nepravedna nagrada za rad?

Herzbergova teorija motivacije polazi od pretpostavke da zadovoljstvo i nezadovolj-
stvo nisu dvije krajnosti istog kontinuuma, ve¢ ih je potrebno promatrati odvojeno.
Naime, razli¢ita skupina ¢imbenika utje¢e na nezadovoljstvo u odnosu na skupinu
¢imbenika koji utje¢u na stupanj zadovoljstva zaposlenika. Cinitelje koji utjecu
na nezadovoljstvo, Herzberg naziva higijenskima i ukazuje da, ako su navedeni
¢initelji na odgovarajudoj razini, djelatnik neée biti nezadovoljan (ali neée biti ni
zadovoljan, samo ¢e postojati odsutnost nezadovoljstva). Da bismo dosegnuli zado-
voljstvo djelatnika, potrebno je osigurati prisutnost ¢imbenika koji utje¢u na stupanj
zadovoljstva djelatnika - motivacijskih ¢imbenika. Ako su oni prisutni, djelatnik ¢e

biti zadovoljan.

Teorija o¢ekivanja (Vroomova teorija) opisuje proces dolaska do motiviranoga dje-
latnika i utvrduje klju¢ne kriterije koje moraju biti ispunjeni da bi uspjesno utjecali
na motivaciju zaposlenika. Zaposlenik mora vjerovati da ¢e pojacan napor rezulti-
rati ve¢im uc¢inkom, te da ¢e taj u¢inak biti vidljiv nadredenom ili osobi koja ima
pozicijsku mo¢ dodijeliti nagradu za ostvareni uspjeh. Kona¢no, nagrada mora biti

smislena i vazna djelatniku da bi povecala njegovu radnu motivaciju.



Teorija pravednosti pojasnjava kako zaposlenici ocjenjuju pravednost kompenzacije
(place, nagrade) koju dobivaju za svoj rad te kako ta percepcija pravednosti utjece
na njihovu motivaciju za rad. U ocjeni pravednosti kompenzacije zaposlenici us-
poreduju odnos inputa koji su uloZili u rad i svoju kompenzaciju s odnosom inputa
koji je uloZio radni kolega i njegove kompenzacije, naknade. Ako zaposlenik ocijeni
da radi viSe od svojih kolega, a prima istu ili priblizno istu naknadu za rad, imat ¢e
percepciju nepravednosti, $to Ce negativno utjecati na njegovu motivaciju. S druge
strane, ako zaposlenik procijeni da radi manje od svojih kolega koji primaju istu ili
priblizno istu naknadu, to u njemu moze izazvati osjecaj krivice. Ako zaposlenik
procijeni da su ta dva odnosa priblizno ista, imat ée percepciju pravednosti i nastaviti

raditi kao i do sada.

Vodenje

U dana$njem svijetu koji obiluje promjenama, neizvjesnostima i nesigurnostima,
uspjesno liderstvo je kljuéni ¢imbenik za postizanje organizacijskoga uspjeha. Vode
sposobne prilagoditi se promjenama, preuzeti inicijativu i donositi mudre odluke,

stvaraju znacajnu prednost svojoj organizaciji u odnosu na konkurenciju.

Iako se izrazi menadzer i lider ¢esto koriste naizmjeni¢no, postoji znaajna razlika
izmedu ove dvije funkcije. Menadzeri su obi¢no osobe koje su postigle odredeni
polozaj u upravlja¢kom dijelu korporativne hijerarhije. Donose odluke koje utje¢u
na smjer poduzeda, kontrolirajudi nadin poslovanja i troenja novca, ali ih sve to ne
¢ini nuzno i vodama. Vode stvaraju u¢inkovitu i dinami¢nu organizacijsku kulturu,
jer su usmjereni na interakciju medu ljudima i nadahnjuju kreativno razmisljanje
i inovacije. Zbog toga se ¢esto nalaze i u neorganiziranim skupinama, dok su me-
nadzerske pozicije vezane uz organsku strukturu organizacije. MenadzZeri uprav-
ljaju svojim zaposlenicima i uglavnom se oslanjaju na autoritet, dok vode razvijaju
povjerenje, entuzijazam i empatiju, osnazuju svoje zaposlenike i dijele zasluge za

uspjeh organizacije.

No, da bi osoba postala dobar lider, postigla svoj puni potencijal i povecala svoju u¢in-
kovitost, mora znati prepoznati svoje liderske sposobnosti i na kojoj se razini vodstva
nalazi. Razumijevanje vlastitih kapaciteta moze pomo¢i liderima razviti vjestine i zna-
nja potrebna za uspjesno upravljanje ljudima i organizacijom. Prva razina predstavlja
poziciju. Pozicija je naj¢esée dodijeljena i mogu ju imati i menadzeri i lideri. Na ovoj
razini zaposlenici slijede svoga nadredenoga jer misle da moraju. Ova razina moze
biti odsko¢na daska da osoba nauci sve $to je potrebno o poslu i organizaciji te da se

pocne potencijalno razvijati kao voda. Druga razina predstavlja izgradnju odnosa. Na
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ovoj poziciji zaposlenici slijede lidera jer to Zele, a lideri se trude razumjeti svoje ljude i
nastoje povezati njihove vrijednosti s organizacijskim ciljevima i vrijednostima. Tre¢a
razina predstavlja uspjeh i na ovoj razini ljudi slijede svoga nadredenoga ne samo zbog
odnosa koji je nadredeni izgradio s njima, nego zbog osobnoga i organizacijskoga
uspjeha koji s njim postizu. Cetvrtarazina je razvoj ljudi. Na ovoj razini lideri osnazuju
svoje zaposlenike, ulazu u njih i pomazu im razvijati se. U ovoj fazi lider postaje men-
torom i taj odnos ¢esto moze trajati Citav zivot. Peta razina predstavlja uvazavanje. Na
ovu razinu lider dolazi zahvaljuju¢i dugogodisnjem radu na sebi i izgradnji povjerenja.
U ovoj se etapi lideri isti¢u svojim vjeStinama, znanjima, osobno$¢u i vrijednostima,

$to im omogucuje postati uzorom drugima.

Razli¢iti lideri imaju razlicite stilove motiviranja i osnazivanja ljudi, provedbe planova
i ostvarivanja organizacijskih ciljeva. No, svaki stil vodenja bi se trebao prilagoditi situ-
aciji i okolnostima u kojima se lideri i podredeni nalaze. Prilikom vodenja, lider mora
uzeti u obzir sposobnosti djelatnika (Sto djelatnik zna raditi) i njegovu posveéenost
(angaziranost ili spremnost da ne$to napravi). Sposobniji i angaZiraniji (visoko samo-
motivirani) djelatnici cijene viSe autonomnosti, dok manje stru¢ni (manje educirani,
manje vjesti) i manje posveéeni djelatnici oéekuju viSe usmjeravanja i potpore. Prema
tomu, lideri moraju znati odabrati razinu usmjeravanja i potpore koju trebaju pruziti
zaposlenicima. Na pocetku bi lideri trebali vi$e usmjeravati i davati precizne upute
i nadzor dok se zaposlenici jo$ educiraju. U ovoj se etapi lider suocava s izazovom
preuzimanja uloge vode i usredotocuje se na upravljanje timom koji obavlja zadatke,
umjesto da ih samostalno obavlja ($to bi mozda bilo brze i bolje u podetnoj etapi).
Napredovanjem zaposlenika u obavljanju zadataka, lideri trebaju smanjivati upute o
zadatcima i viSe se fokusirati na razvoj odnosa i komunikaciju. U ovoj bi etapi lider
trebao biti manje ukljucen u aktivnosti, a vi$e potreban za podrsku, mentorstvo i po-
mo¢ zaposlenicima, izbjegavaju¢i mikromenadziranje, odnosno nepotrebno kontro-
liranje i uplitanje u aktivnosti zaposlenika. Kada zaposlenici postanu iznadprosje¢no
sposobni, lideri bi trebali smanjiti i usmjeravanje i potporu, jer su podredeni sposobni

samostalno ispuniti svoje obveze i donositi odluke.

Svako uspjesno liderstvo zapocinje samovodenjem, $to znadi da lider mora biti svje-
stan i svojih snaga, slabosti, kompetencija, osobina i vrijednosti. Uspjesan lider mora
biti sposoban usvojiti vlastite moralne standarde koji ¢e voditi njegovo ponasanje
i pomo¢i mu objektivno analizirati informacije i misljenja drugih prije donosenja
odluka. Liderstvo koje se temelji na iskrenosti, dosljednosti i integritetu, pravi je
primjer autenti¢noga liderstva. Autenti¢ni lideri grade povjerenje, poti¢u druge da

slijede svoje ciljeve te stvaraju pozitivno radno okruzenje u kojem se ljudi osjeéaju



uklju¢eno i nadahnuto, a greske su prihvacene kao prirodan dio procesa u¢enja. Au-
tenti¢ni su. lideri svjesni svojih vrijednosti, otvoreni i iskreni prema sebi i drugima
te preuzimaju odgovornost za svoje postupke i odluke. Shvaéaju da liderstvo nije
pozicija, nego djelovanje i na¢in Zivota koji ukljuuje ne samo osobni i profesionalni,

nego osobni i profesionalni razvoj njihovih zaposlenika.

Upravljanje promjenama

Proces promjene zapocinje nezadovoljstvom trenutaénom situacijom, a da bi se
uspjesno proslo kroz taj proces, potrebno je analizirati trenuta¢no stanje, prepoznati
razloge razmisljanja o promjeni te stvoriti pravu motivaciju za promjenom. Ako
se ovaj korak preskodi, veéa je moguénost otpora i povratka na staro u jednoj od

sljede¢ih etapa u procesu promjene.

Proces promjene sastoji se od tri etape. Prva se naziva odledivanje i ukljuc¢uje stvara-
nje situacije u kojoj je potreba za promjenom o¢ita i vidljiva svima. Da bi se stvorila
motivacija za promjenom, potrebno je ukazati na negativne u¢inke zadrzavanja
postojec'ega stanja, a u nekim je situacijama potrebno u ovaj proces ukljuéiti ini-
cijalnu skupinu zagovornika promjene da bi se stvorila kritiéna masa onih koji ¢e

entuzijasti¢no prihvatiti promjenu i biti promotori pozitivnih u¢inaka promjene.

Druga se etapa naziva kretanjc ili tranzicija i najizazovnija je u procesu promjene,
jer povelava razinu emocionalnoga stresa, suceljava razli¢ite stavove i perspektive
pajeiveéa moguénost sukoba, a zbog manje razine udobnosti veca je moguénost i
pribjegavanju starih obrazaca ponasanja. U ovoj je fazi potrebno utvrditi prepreke

koje treba prevladati i aktivno traziti rjesenja i strategije za promjenu ponasanja.

Treca faza je ponovno zaledivanje i podrazumijeva stabilizaciju promjene primje-
nom novih strategija i promjenom ponasanja. U ovoj je etapi bitno da promjena
postane oblikom svakodnevnoga ponasanja, uz odgovarajuéi sustav mjerenja i kon-
trole te sustav vrijednosti i obi¢aja. Ova faza zahtijeva i znaajnu razinu energije, jer
osoba mora sustavno primjenjivati nove strategije i boriti se s navikama razvijenima

tijeckom vremena.

Promjena je neizbjezna u Zivotu svake osobe, kao i u svakoj organizaciji, a klju¢ni
faktor za uspje$no prihvacanje promjene je konceptualni okvir, odnosno referentna
toc¢ka koja uzima u obzir dosadasnje iskustvo i znanje osobe koja prolazi kroz proces
promjene. Konceptualni okvir ne zna¢i da ¢e osoba uvijek reagirati isto i ponuditi

ista rjeSenja kao i u prethodnim situacijama, ali pomaze u razumijevanju slozenih
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situacija i sprjecava pojedince da na svaku promjenu reagiraju kao na nesto potpu-
no nepoznato. Svaka promjena predstavlja jedinstvenu lekeiju pa ée osoba tijekom
buduéih promjena znati §to je funkcioniralo, a $to ne, te kako primijeniti prosla

iskustva na trenuta¢ni proces promjene.

Klju¢ni ¢imbenik uspjeha procesa promjene lezi u vodi, odnosno lideru koji treba

provesti osam koraka vodenja promjene da bi se postigla Zeljena transformacija:

Stvaranje osjec’aja vaznosti - za trajnu transformaciju svi uklju(:eni moraju osjetiti
vaznost promjene i vjerovati da je ona potrebna za organizacijski rast. Lider treba
otvoreno razgovarati sa svojim zaposlenicima 0 potrebi za promjenom te stvoriti

forum za raspravu o izazovima, prijetnjama i moguéim rje$enjima.

Stvaranje kriti¢ne mase - ovaj se korak usredotocuje na stvaranje snaznoga tima s
potrebnim vjestinama, kvalifikacijama, ugledom, vezama i ovlastima za vodenje

promjena i osiguranje uspjes$ne provedbe promjene.

Kreiranje vizije i strategije - ovaj korak osigurava zajednicki jezik za raspravu o
buduénosti i nudi snazan poticaj ljudima za istrazivanjem novih mogu¢nosti. Imati
viziju znadi usredotoditi se na kreiranje pozitivnoga i prihva¢anje promjene kao

prilike za u¢enje i razvoj.

Komuniciranje vizije - ovaj korak pretpostavlja prenosenje vizije i strategije jasno,
razumljivo i motivirajuée kroz, primjerice, inspirativan jezik, razli¢ite komunika-

cijske kanale ili uporabu simbola za izrazavanje sustava vrijednosti organizacije.

Osnazivanje drugih - lider mora dobro odrediti promjenu te omoguditi svim su-
dionicima sve resurse potrebne za provedbu promjena, osposobiti ih da djeluju na
temelju kreirane vizije i strategije te im dopustiti da donose odluke i da se osjeéaju

vaznima u procesu promjene.

Planiranje i stvaranje malih promjena - kratkoro¢ni ciljevi olaksavaju ostvarivanje
dugoro¢nih ciljeva, a usvajanje strategija malih promjena omogudava timu steéi

povjerenje u liderove sposobnosti da uspjesno provede promjene u organizaciji.

Integriranje pojedina¢nih pobolj$anja i nastavak promjena - nakon svake promjene
g )€ po) )Sanj ] ]
potrebno je utvrditi §to je funkcioniralo, a $to nije, odrzavati postignuda i planirati

sljedeée promjene.



Institucionaliziranje novih pristupa - posljednji korak osigurava integriranje pro-

mjene u organizacijsku kulturu i svakodnevni Zivot organizacije.

Uspjesne organizacije ne ¢ekaju da potreba za promjenom postane ocita, ve¢ proak-
tivno usmjeravaju svoje strateSko poslovanje prema vodenju pozitivnih promjena.
Vodenje pozitivnih promjena zahtijeva prisutnost energije za promjenom ¢ak i kada
nije nuzna, ali postoji svijest o vaznosti odrzivoga razvoja organizacije. To se postize

osnazivanjem ljudskih potencijala i omogucavanjem pojedincima da u svom radu

pronadu svrhu.
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Resursi

Ciljevi

Vrijeme Aktivnosti

Odgovornost
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Sto se dobiva planiranjem?

Koristi od planiranja

Koordinacija napora Priprema

(odreduije set pravila za promjenu
ponasanja koja
slijede zaposleni u

k) = iz okoline)
izvrSavanju planova)

Prepreke u planiranju

- Osobne:
* lijenost
+ nedostatak koristi od planiranja
+ strah od neuspjeha

- (ne)iskustvo

Naéela planiranja

(neutralizacija rizika

i strukturiran proces
izgradnje
kompetencija)

Razvijanje

i Postavljanje

standarda

(sustavan performansi

(pracenje
izvrSenja plana)

- Organizacijske:

« strah od neuspjeha

« krizni menadZment

* niska iskoristivost planova

» velika potrosnja planiranja
(mjereno ulozenim radom
i vremenom)

@

1. Vremenski planovi koje imamo u glavi gube preglednosti i lako se mijenjaju.

Zapisani planovi poveéavaju $anse da ¢emo ih se i drzati.

2. Pisani planovi psiholoski djeluju kao sredstvo samomotivacije.

3. Dnevni plan ée vam pomodi zadrzati fokus i koncentraciju na zadatcima

koje trebate obauviti i bit éete u€inkovitiji u njihovu izvrSavanju.

&
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4. Nakon odredivanja dnevnih zadataka koje morate ispuniti, ostane li vam
slobodnog vremena, popunite ga nekim ugodnim i korisnim aktivhostima.
Tako Cete sprijeciti da vrijeme trosite na beznac€ajne kradljivce vremena.

5. Pisane planove pohranite u mapu i tako kreirajte zapisnik viastitih
aktivnosti koji vam kasnije moze pomoéi u nekim situacijama (trazenje

informacija ili komunikacija o radnoj uéinkovitosti s nadredenima).

Saéuvajte prazno vrijeme

Jedno od osnovnih pravila u planiranju je da je potrebno isplanirati samo dio

rudnoga vremena.

Dio je radnoga vremena potrebno ostaviti praznim, jer e u veéini slué¢ajeva biti
nepredvidenih dogadaja, ometanja, kradljivaca vremena koje se nece moci brzo
i lako ukloniti, osobnih potrebai sli¢no.
Preporuka je struéne literature vrijeme rasporediti na sliede€i nacin:

« oko 60% vremena za planirane aktivnosti (dnevni plan)

» oko 20% vremena za neoéekivane aktivnosti (smetnje, kradljivce vremena)

« oko 20% vremena za spontane i druitvene aktivnosti (vrijeme za kreativnost)

Koristi od planiranja

Sto bolje rasporedimo svoje vrijleme (planiramo), to éemo ga bolje iskoristiti

za svoje osobne i profesionalne ciljeve.
Planiranje podrazumijeva dobitak na vremenu.

S me Vrijeme potrebno za izvodenje

za planiranje

Vrijeme o : : Dobitak
za planiranje Vrijeme potrebno za izvodenje T

Literatura kaZe da osam minuta planiranja dnevno moze ustedjeti

i do 60 minuta za bitne stvari.
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SMART ciljevi

s = specifiéni (specific) - sto se Zeli postiéi?

M = mjerljivi (measurable) - kako ée se vriednovati ostvarenije cilieva?

A = ostvarivi (achievable) - je li cilj ostvariv: financijski, vremenski, tehniéki...?
R = relevantni (refevant) - hoée li cilj biti koristan za vas il organizaciju?

T = vremenski odredeni (time-bound) - jesu li vremenski rokovi odredeni?

Zadatak:

Pokusajte sljedece loSe postavljene ciljeve pretvoriti u SMART oblik:
» smanjiti troSkove

- povecatikvalitetu

G

11

Koraci u organizaciji vremena

Izraditi tjedni raspored
+ da biste dobili pregled zadataka i obveza

Popisati dnevne/najvaznije zadatke
» da biste dobili dnevne podsjetnike o najvaznijim zadatcima
« aplikacije poput Google kalendara, mobilne aplikacije,
mind-mapping programi, to-do programi

Pripremiti dugoro¢an plan

+ da biste postavili dugoro¢ne ciljeve

12

Izrada tjednog rasporeda

Svrha je izrade tjednoga rasporeda utvrdivanje ,fiksnih” obveza i aktivnosti, koje
su u vecini slu¢ajeva neodgodive: rokovi, ugovoreni sastanci, bitni dogadaiji.

Izrada tjednoga rasporeda omogucéava:
+ pregled obveza za nadolazeéi tjedan
» podlogu za razradu zadataka i plana
+ procjenu slobodnoga vremena kojim raspolazemo

+ analizu moguénosti ustede vremena
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Matrica odluéivanja bitnoi hitno

Sve odluke i aktivnosti koje je potrebno napraviti klasificirati u:
+ hitne i manije hitne
+ bitne i manje bitne
Koje kriterije bitnosti neke odluke ili aktivhosti mozemo koristiti?
« Paretovo pravilo 80/20
» 20% klijenata donosi 80% prihoda
* 20% gredaka u proizvodniji uzrokuje 80% otpada

* 20% vremena provedenoga na sastancima rezultira s 80% zakljucaka

+ Bitno: usredotogciti se na kljuéne aktivnosti!

14
Uciniti sada Odrediti kada i kako
Ovlastiti nekoga,
EREI Ukloniti
minimizirati
15
Tehnike planiranja

Numeriéki planovi: prora¢un, plan prodaje...

Opisni planovi: program, projekt...

Tehnike grafiékog planiranja: PERT, CPM, gantogram
+ svrha: utvrdivanje broja i redoslijeda aktivnosti, njihovoga trajanja te
utrosak vremenai ifili ostalih resursa za ispunjenje odredenih cilieva

+ pomazu pri planiranju, koordinaciji i kontroli izvr§enja odredenih zadataka

@

@

@



Gantogram

Metoda grafi¢koga planiranja

Polazi od utvrdenoga cilja, aktivnosti koje su u funkciji ispunjenja cilja,
odredivanju resursa potrebnih za izvr§enje aktivnosti, te odgovornih osoba.
Pogodan je za manje projekte u kojima sudjeluju timovi i u kojima aktivnosti
slijede jedna iza druge.

Osnovne funkcije menadZmenta

Planiranje

[Celpiigelle] Organiziranje
Menadzment

Upravljanje
ljudskim
resursima

Vodenje
i motiviranje

[

@

16

18
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Pojam motivacije

+ Motivacija obuhvaéa skup pogonskih snaga koje pobuduju te odrzavaju

ponasanje covjeka.

« Motivacijom nazivamo sve ono $to dovodi do aktivnosti te odreduje
smjer, intenzitet i trajanje odredenoga ponasanja.

» Radna metivacija = sposobnost povecanja posvecenosti djelatnika

na odgovoran i angaziran prinos organizacijskim ciljevima.

Znaéaj motivacije

Motivacija pozitivno utje¢e na:
+ osobnu produktivnost i kvalitetu
- organizacijske performanse i kulturu

+ zadovoljstvo klijenata, odrzivost poduzeéa

Veéa motivacija doprinosi: Motivirani djelatnici su:

* boljem radnom ucinku + pokazuju vise inicijative

* manjem izostajanju i fluktuaciji * bolje podnose stres

Fadne snags * posveceni su rieSavaju problema

* Vetem stupnju zadovoljstva + pozitivhog su stava i konstruktivnog

djelatnika poslom ponasanja

IS

IS

@
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Niza radna motivacija povezana je sa:

» smanjenom inicijativom i posveéenos§éu

+ kasnjenjem i odsutnos$¢u

+ otvorenim ili prikrivenim ometanjem posla

» cestim greSkamai ili povr§nim obavljanjem zadataka
* nekonstruktivnim stavovima i ponasanjima

* nizom produktivno$éu i zadovoljstvom na poslu, veéom fluktuacijom

23

° we

Motivacijski éimbenici

Karakteristike ~ Osobne

organizacije: znaéajke:
Radni uvjeti, potrebg,
povratna veza, ocekivanja,
odnosi s ljudima znanja i vjestine

Karakteristike
zadatka:

Raznovrsnost
vjesting, bitnost,
stupanj autonomije

@

24

Motivacijski ciklus

Nezadovoljene
potrebe ili zelje
Océekivanija, ciljevi

Zadovoljenje potrebe,
neutralizacija potrebe ili Tenzija, napetost
porast frustracija Poticaj

Radni uéinak

Izbor i poduzimanje
aktivnosti

Radni zadatak
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Herzbergova teorija motivacije

Postignuée | Radni uvjeti

Priznanja i pohvale Odnosi

Osjeca s kolegama

odgovornosti Materijalne
poclastice

onlsljoroppzaN

Osjecaj osobnog
napretka Statusni simboli

Zadovoljstvo

]
26
Teorija oéekivanja
+ Teorija o¢ekivanja je pristup razumijevanju motivacije temeljen
na analizi procesa koji pocinju naporom i zavrSavaju nagradom. Razvio
ga je Victor Vroom.
+ Prema ovoj teoriji, intenzitet motivacije je u funkciji oéekivanja da je
izvrSenje moguce, te da ¢e uslijediti nagrada te priviaénosti nagrade.
Povecanije bilo kojega od ovih €imbenika dovodi do povecanja motivacije.
Veci napor . ! » Veca nagrada
P uspjeh/uginak 9 )
(]
27
Veéi napor . e Veca nagrada
P uspjeh/uéinak 9
Djelatnici se tretiraju kao racionalna bi¢a koja vrjednuju ulog u odnosu
na koristi. Rezultati pokazuju da ova teorija objasnjava
25% do 35% razli¢itosti u naporu ulozenom u neki posao.
]



Teorija pravednosti

Ova teorija uvodi pretpostavku da ée ponasanje djelatnika na poslu biti
uvjetovano osjeéajem pravednosti u kompenzaciji koju dobivaju

od poduzeéa u odnosu na uloZeno, odnosno ovisno o tom kako je nagraden
njihov rad u odnosu na rad kolega.

input osobe A uloZen u obavljanje posla
kompenzacija koju dobiva osoba A

Vs

input koji ulaze osoba B
kompenzacija koju dobiva osoba B

[

28

29

30
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Osnovna razlika izmedu menadzera
i lidera u jednoj re€enici:

WHEN | TALK TO A MANAGER | GET THE FEELING THAT THEY ARE IMPORTANT,

WHEN | TALK TO A LEADER, | GET THE FEELING THAT | AM IMPORTANT!

Izvor: McGee-Cooper, A, & Trammel, D. (1999). From hero as leader to servant as leader. Systems Thinker, 10, 1-5.

@

Tradicionalan i suvremeni pristup upravljanju i vodenju

Liderstvo - &initi prave stvari (efektivnost)
+ dinamic¢nost, osjetljivost na promjene
Upravljanje - &initi stvari na pravi naéin (efikasnost)
+ odrzavanje stabilnosti, kontroliranje odstupanja.
* poboljSanje postoje¢ih performanci

SUVREMENI PRISTUP: liderstvo & upravljanje
Efektivnost + efikasnost istodobno

Voditi promjenu (vizija) + odrzavati stabilnost uz stalnu promjenu
(promieniivi ciljevi, promjenijiva pravila)

@

5 razina vodstva

C IZGRADNJA ODNOSA

USPJEH/DOBIT

UTJECAJ/RAZVOJ LJUDI

0)Y7.¥7\V/\\N]=

@



Stilovi vodenja

Stil vodenja odnosi se na naéin pruzanja smjera vode,

provedbe planova i motiviranja ljudi.

« Vas stil opisuje KAKO vodite.

» Postoji mnogo razli¢itih stilova vodenja.

» Nijedan stil nije dobar za sve situacije.

USPJESNI lideri — USPJESNO DELEGIRAJU

Vazna promjena za lidere: from doing to leading.

Biti viSe ,potreban”, a manje ,ukljuéen.”

Situacijska teorija prema Herseyui Blanchardu

Qe visoko

POTPORA

Nisko b

olaksava dfnosenie odluka

Lider pojasnjavi

j uvjerava

a
ELEGIRANJE

@ razina potpore, niska
razina usmjeravanja

Djelatnik samostalno
donosi odluke

razina naredbi)

Lider objasnjava

DIREKTIVA|

Niska razina potpore,
visoko usmjeravanje (visol

donogenie odiuka

i nadgleda

Nisko  gumss  USMJERAVANJE s

visoko

Sposoban, zell | Sposoban, aline zeli Il | Nije sposoban, all | Nije sposoban, ne zell il
samopouzdan je nije dovoljno zeliiima nema samopouzdanja
VISOKA [ SPREMNOST DIELATNIKA Tiska

Hersey, P, Blanchard, K. H. & Natemeyer, W. E. (1979.),

34
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Liderstvo kao djelovanje, ne poloZaj

Liderstvo nije rezervirano za javne osobe i svjetski poznate poduzetnike.

LIDERI SU LJUDI KOJI SU OSTAVILI TRAG U NASIM ZIVOTIMA.

EVERYDAY LEADERSHIP: https://www.youtube.com/watch?v=0ITHly-bhJE

@

38
Cetiri tajne liderstva

Planiranje Vizija Davanje Preuzimanje

primjera odgovornosti

@

39
Svako uspjesno liderstvo zapoéinje SAMOVOBENJEM

U §to vjerujem?
Sto mi je vazno?
Koji su mi ciljevi?

Kako se ponasam?
Sto me motivira?

Sto ne znam? U kojim podrugjima trebam
napredovati?
Koji su moji planovi i smjernice za uéenje?

Kako mogu stvoriti zdrave navike?
Kako mogu stvoriti okolinu koja ¢e podrzavati
moj uspjeh?

05 Organizacija poslovanja i upravljanje ljudima
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Sto je autentiéno liderstvo?

Ponasamo li se u skladu s osobnim vrijednostima ili onima

za koje mislimo da €e ih drugi prihvatiti?

Proizlazi li liderstvo iz nasega karaktera ili slike koju smo stvorili

da bismo se $§to bolje nosili s izazovima u Zivotu?

Radimo li stvari zato §to vjerujemo u njih ili zato Sto izgledaju dobro?

G

3|

Cimbenici koji utjeéu na autentiéno vodenje

Pozitivne psiholoske karakteristike

» samopouzdanje, nada, optimizam, upornost i otpornost
Sposobnost moralnoga zakljuéivanja

» prepoznavanje razlike izmedu ispravnoga i neispravnoga

+ promoviranje pravednosti, zagovaranje ve¢eg dobra za organizaciju

i zajednicu
Kljuéni Zivotni dogadaji
+ ilideri su (samo) ljudi

Karakteristike

+ strast, humor, hrabrost, integritet, entuzijazam, kreativnost, vizija
i postavljanje ciljeva, umrezenost

G

42

Svi veliki i nadahnjujuéi lideri misle,
f ponasaju se i komuniciraju na ISTI naéin...
lako im je vazno znati §to i kako prodaiju,
bitnije im je iskomunicirati
ZASTO organizacija postoji
(profit je samo sredstvo kojim se ostvaruje
SVRHA poslovanja).

Simon Sinek
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Uspjesni lideri stvaraju uspjesne organizacije
stvarajuéi KRUG SIGURNOSTI!

S %y,
o ey
%
W, &
4 N
7 N &
Upravljanje promjenama
A7
‘\:.Hngv!m\g\éifg eﬁj’
lzvor slike: https://www.linkedin.com/pulse/butterfly-transformation-better-caterpillar-gaurika-tandon/
)

€injenice o promjenama

Promjene se neée prestati dogadati — samo ée se dogadati jos brze.

Nitko nije imun na promjene.

+ Lideri imaju znaéajnu ulogu u procesu upravljanja promjenama.

» Bez obzira kako dobro sve isplanirali, rijetko koja promjena prode bez te§ko¢a.
+ Veéina ljudi, zapravo, ne voli promjene i odupire im se otpo&etka.

» Svi smo odgovorni za prihva¢anje i prilagodbu promjenama.

» Ako si damo dovoljno vremena, prihvatit éemo i najslozeniju promjenu.
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Sto je promjena?
Proces!

stanje /" Zeljeno
- - RietiRhe = stanie L

Conner, D, The process of change

Dp* Vi * S:* He > R

Dissatisfaction Vision  Starting  History Resistance
with the of the Effort  of past to the
Present Future Changes Change

,Promjena se dogada samo kada je trosak (bo/) sadasnjeg stanja veci

od troska (boli) stanja promjene.” Tony Robbins )
47
Kada se ljudi najlakse mijenjaju?
Svaki uspjesan prijelaz iz trenutnoga u Zeljeno stanje temelji se
na DVJEMA pretpostavkama:
+ bol - klju€na koli¢ina informacija koja opravdava promjenu
trenutaénoga stanja.
- olaksanje - Zeliena aktivnost koja moZze rijesiti problem
ili iskoristiti priliku za promjenom.
O
48
Kako moZemo razumjeti proces tranzicije?
Sadasnje stanje Tranzici&u Buduée stanje
(poznato) (izazov. (nepoznqtog
* niZa razina udobnosti
+ viSa razina emocionalnoga
+ Udobnost stresa - Udobnost
- Stabilnost + veca moguénost sukoba - Stabilnost
+ Sigurnost + uporaba starih obrazaca + Sigurnost
ponasanja
» kontroliranje postaje bitho
Odledivanje Kretanje Ponovno &
zaledivanje
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Konceptualni okvir
Referentna tocka koja pridonosi redu u uvjetima stalnih promjena

Lideri trebaju &vrstu to¢ku u procesu upravljanja promjenama
u svijetu koji se stalno mijenja.

Konceptualni okvir olak§ava razumijevanije slozenih situacija.

Bez konceptualnoga okvira, pojedinci reagiraju na svaku informaciju
kao na izuzetnu situaciju.

Konceptualni okvir pridonosi stabilizaciji organizacije.

000

Koliko je teSka promjena?

- Osobna
+ Promjena je mogué¢a samo ako pojedinci prvo promijene svoj stav prema
promijeni.
+ Organizacijska
- ,Vasa verzija promjene nije jedina verzija promjene.”
+ 15-25% ljudi morat €e uloziti izuzetne napore da bi se dogodila
neophodna promjena.
+ Promjena zahtijeva suradnjuy, inicijativu i Zelju, te spremnost na odricanje.

+ 70-85% namijera za promjenom ne uspije zbog otpora zaposlenika.

Zasto organizacije ne uspijevaju?

Podcjenjuju teZinu uklju€ivanja ljudi u proces promjene
- nemaju dovoljno strpljenja za pripremu
.+ preskacu etape, jer one izazivaju nelagodu i strah u organizaciji.

50% svih napora za promjenom pada na prvom koraku. - John Kotter

Vrste zaposlenika

Buntovnici (resistant): Ne vide nista pozitivno u promjeni,
otvoreno izrazavaju odbojnost.

Brzopleti (early adopters): Uzbudeni i spremni na promjenu,
zagovaraju promjenu svima.

Promatraéi (bystanderds): Pasivni zaposlenici, nemaju emocije prema
promjenama.

IS

@



Preporuka za literaturu: Tko je maknuo moj sir?

« Sto predstavlja SIR, a §to LABIRINT?
- Sto predstavlja VAS sir? Znate li uvijek gdje se

nalazi vas SIR?

+ Razmislite $to bi se moglo dogoditi da vam

Njuskalo, Brzi, Kukalo, Oklijevalo

netko pomakne taj sir?
(Johnson s. (1998.). Who moved my cheese?
Random House

nitps:Jwyoutube comfwatenzv=rsownwzsg e Koja vas uloga najvise karakterizira?

* Razmislite o situaciji koja bi se u va§em Zivotu

reagirao svaki od aktera u filmu na tu promjenu? S
N7

The Handwriting on the Wall - POUKA

- Promjene se dogadaju - Change Happens (They keep moving the cheese.)
- Predvidi promjene - Anticipate Change (Get ready for the cheese to move.)

- Prati promjene - Monitor Change (Smell the cheese often so you know
whenitis getting old.)

- Prilagodi se promjenama brzo - Adapt to Change quickly (The quicker you
let go of old cheese, the sooner you can enjoy new cheese.)

- Mijenjaj se - Change (Move with the cheese.)

- UZivaj u promjeni! - Enjoy Change! (Savor the Adventure and Enjoy the
taste of new Cheese)

+ Budi spreman na novu promjenu i uzivaj, opet! - Be Ready to Quickly
change & Enjoy it, Again! (They keep moving the cheese).

@

Osam koraka u vodenju promjene:

e A -
Koraci: 1-4

‘ 5. Osnazivanje drugih za rad na ostvareniju vizije lianzcig
Koraci: 5-7
‘ 6. Planiranje i stvaranje malih pobjeda
‘ 7. Integriranje pojedinaénih pobolj$anja i nastavak promjena
O — P
‘ 8. Institucionaliziranje novih pristupa T
Korak: 8

52

53

54
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1. Stvaranje osjecaja bitnosti

Sources of Complacency Kamen SpOtiCanCl =
(SAMO) ZADOVOLJSTVO

Uz razgovor o tome $to se dogada
i zasto su promjene potrebne

The absence of

major and visble — (- Complacency

crisis

u ovom trenutku napraviti
SWOT ANALIZU.

nfernal measurement

ystems us on

2. Stvaranje snazne, vodece koalicije

Vaznost KRITIENE MASE Cetiri bitna elementa u stvaranju
. . . snazne, vodece kodlicije:

Nijedna osobaq, bez obzira koliko -

1. pozicija

struéna bilg, nije sposobna . . "

I Sp 2. vjestaéenje (ekspertiza)

samostalno: s .
3. vjerodostojnost

 kreirati pravu viziju
. pravh el 4. vodenje
+ iskomunicirati viziju

s velikim brojem ljudi
« ukloniti sve prepreke
+ uzrokovati male pobjede

+ "usidriti” nove pristupe
u organizacijsku kulturu

3. Kreiranje vizije

Imati pozitivnu viziju buduénosti je vjerojatno najsnazniji motivator
za promjenu.

Um + srce

IS

IS



4. Komuniciranje vizije

- storytelling (pri¢anje priéa)

- elevator pitch (kratke prezentacije)
« razli¢iti komunikacijski kanali

» metafore, slogani, simboli, logotipi..
+ vaznost UZORA

5. Osnaziti zaposlenike

OMOGUCITI (resurse), OSPOSOBITI (znanjem i viestinama), DOPUSTITI

(donositi odluke i biti dijelom procesa).

6. Planiranje i stvaranje malih pobjeda

Vaznost POVRATNE INFORMACIJE
Dokaz da se TRUD isplati

UtiSava CINIKE

G

G
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7. Integriranje pojedinaénih poboljsanja
i nastavak promjena
« Nakon svake pobjede treba utvrditi $to je funkcioniralo, a sto nije.
+ Krenuti od jednostavnijih zadataka prema sloZenijima.
 Utvrditi i ukloniti prepreke.

Moguéa zamka : prerano proglasiti pobjedu

62
8. Institucionaliziranje novih pristupa
* Razgovarati o napretku u svakoj prilici.
« Pri¢ati uspjesSne pri€e o procesu promjene.
» Javno priznati kljuéne osobe koje su pomogle u promjenama.
+ Promjena mora postati STIL ZIVOTA.
63

Vodenje promjena i vodenje pozitivnhih promjena

Vodenje promjena
od negativnih odstupanja do normalnog stanja

— normalno —’—

Vodenje POZITIVNIH promjena
- od normalnog stanja do pozitivnih odstupanja

« Srce +razum

IS

IS
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Poslovno komuniciranje
| pregovaranje

Poslovno komuniciranje i pregovaranje klju¢ni su elementi u turistickom sek-
toru, jer su neophodni za uspostavljanje uspjesnih poslovnih odnosa izmedu
razli¢itih dionika u tom sektoru, kao $to su turisticke agencije, hoteli, restorani,
zra¢ne luke, obiteljska poljoprivredna gospodarstva i drugi. Komunikacija mora
biti jasna, precizna i profesionalna da bi se osigurao uspjesan boravak turista i
zadovoljstvo gostiju. Komunikacija je vitalna za svaku organizaciju, jer omo-
guduje razmjenu ideja, informacija i misljenja medu zaposlenicima, partnerima
i klijentima. Bez pravilne komunikacije, turisti¢ki bi subjekti bili izgubljeni u

kaosu i neuc¢inkovitosti.

Promatrajuéi poslovnu komunikaciju u dana$njem poslovnom svijetu, e-mail je po-
stao jedan od klju¢nih na¢ina komunikacije. E-mail omogucava brzu i jednostavnu
razmjenu informacija, no valja naglasiti da je pisana komunikacija putem e-maila
podjednako vazna kao i svaka druga vrsta. Cesto se ¢ini da je e-mail manje formalan
od ostalih oblika poslovne komunikacije, $to ne zna¢i da treba zanemariti pravila

ponasanja i smjernice za kvalitetan sadrzaj e-maila.

Poslovno se pregovaranje javlja u svim vrstama djelatnosti, bez obzira na veli¢i-
nu ili industriju u kojoj se posluje. Vaznost poslovnoga pregovaranja je u tom §to
omogucuje dvjema ili vi$e strana da rije$e svoje razli¢itosti i postignu obostrano
korisne uvjete. Uspjcénost poslovnoga pregovaranja ovisi 0 mnogim ¢imbenicima,
no najvazniji su priprema, komunikacija, aktivno slufanje i povjerenje. Priprema
je klju¢na, jer se pregovori ne dogadaju nasumi¢no, nego se planiraju i pripremaju
puno unaprijed. Vazno je razumjeti ciljeve i prioritete druge strane, kao i odrediti
svoje ciljeve i uvjete koje ste spremni prihvatiti. U pregovaratkom susretu vazno je

lijepo ophodenje prema drugoj strani, sluSanje, postavljanje pitanja, razumijevanje



stajaliSta druge strane, te koristenje strategija i taktika u cilju pronalazenja
zajednickoga interesa i obostrano prihvatljivih rjesenja. Pregovaranje je takoder
vazan element u turistikom sektoru, jer se u tom sektoru ¢esto moraju usuglasiti
razli¢iti interesi i Zelje dionika. Na primjer, turisticke agencije i hoteli moraju
pregovarati o cijenama i uvjetima smjeétaja, a restorani i turisti¢ke agencije o
organizaciji razli¢itih izleta i aktivnosti. Uspjesno pregovaranje ovisi o sposobnosti
slusanja i razumijevanja stajalista druge strane, pronalazenju zajedni¢koga interesa

te obostrano prihvatljivih rjesenja.

U svakoj organizaciji povremeno dolazi do naru$avanja sklada i organizacijske klime,
a naj¢e$¢i su uzrok tomu sukobi ili konflikti. Stoga posebnu pozornost treba posvetiti
upravljanju sukobima kao menadzerskoj vjestini. Potrebno je u kontinuitetu pratiti
situaciju u organizaciji te u slu¢aju pojavljivanja sukoba pravodobno reagirati.
Najbitnije je da je sukob pod kontrolom i da se prepozna izvor sukoba. Sukob u
organizaciji sam po sebi nije ni dobar ni los. Ako je kontroliran, moze pomo¢i u
poticanju bolje produktivnosti i motivacije, ali menadZer mora uvijek biti spreman
rijesiti situaciju i zaustaviti sukob. Dakle, sukob, kao i odredeni otrovi, u malim
koli¢inama moze biti jako koristan za organizaciju, a u velikim, nekontroliranim
koli¢inama poguban za svakoga. Posebnu pozornost na ovaj tip organizacijskoga
problema treba obratiti u domeni ugostiteljske i turisticke djelatnosti, jer je sukob

izravno vidljiv krajnjim korisnicima.

Ukratko, poslovno komuniciranje i pregovaranje su klju¢ni elementi u
turistickom sektoru, jer omoguéavaju uspostavljanje dobrih odnosa izmedu
dionika u tom sektoru. Uspjesna komunikacija i pregovaranje mogu pomo¢i
u stvaranju pozitivnhoga iskustva za turiste te osigurati uspjesan plasman na

turistickom trzistu.
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Poslovho
komuniciranje
i pregovaranje
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-TURISTICKA
SKOLA
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m 5 &
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Europska unija
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s
Zajedno do fondova EU" | INVESTICISKI FONDOVI -

105K1
POTENCIAU

Projekt je sufinancirala Europska unija iz Europskog socijalnog fonda.  www.esfhr

Komunikacija

+ Komunikacija

+ Poslovno komuniciranje

Izvor: Lamza-Maronié, M, Glavas, J. (2008). Poslovno komuniciranje, Ekonomski fakultet u Osijeku (poglavija1i2)

()
24 o oo
Oblici komunikacije
" — . USMENA (verbalna) - izreéena poruka
i ~ e 2. PISMENA (podsijetnici, pisma, telefaks, e-mail...)
i ‘ ':h“" 3. NEVERBALNA (govor tijela - mimika, pokreti,
s E e izrazi lica, pogledi, dodiri, odjeéq..‘)
I i 4. PARAVERBALNA (ton, brzing, bojg, visina glasa...)
VIDEO | ossEcar . n .. .
EEaesecn - nacin na koji smo izrekli poruku
S—— iy
sumin
Izvori slike i teksta:
[——
- Lamza-Maronié, M, Glavas, J. (2008). Poslovno komuniciranje, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 22
- http:/[www.efos.unios.hr/jglavas/wp-
content/upl 2021/03/KV_L. je_Pojam-razvoj-vrste:
komunikacije_FERIT_2021.pdf °
9



Poslovna komunikacija

- Verbalna komunikacija
- Neverbalna komunikacija

Izvori gdje se mogu pronaéi informacije vezane uz verbalnu
i neverbalnu komunikaciju:

1. Fox, R. (2008). Poslovna komunikacija. Drugo dopunjeno izdanje, Hrvatska sveuéili§na
naklada i Pu¢ko uciliste, Zagreb.

2. Tomasevié Lisanin Marija (2010). Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb.

3. Tomasevi¢ Lisanin, M., Kadié-Maglaijié, S, Draskovié, N. (2019). Principi prodaje i pregovaranja,
Sveuciliste u Zagrebu, EFZG.

Prepreke uéinkovitom komuniciranju

1. FILTRIRANJE: posiljateljevo namjerno manipuliranje informacijom.

2. SELEKTIVNA PERCEPCIJA: primatelj u procesu komuniciranja vidi i Cuje
stvari na temelju svojih potreba, motivacija, iskustava.

3. EMOCLUE: osjec¢aiji primatelja u trenutku primanja poruke odrazavaju se
na interpretaciju - bijes i sre¢a.

4. JEZIK: najveci utjecaj imaju dob, obrazovanije i kulturno podrijetlo.

5. STRAH OD KOMUNICIRANJA: 5-20 % ljudi pati od oslabljujuce strepnje

ili straha od komuniciranja.

Tzvor: http:/ [www.sfos unios hr/jg p-c 50/2021/03/KV._1Predavanje_Pojam-razvoj-vrste-komunikacije _FERIT_2021,pdf

Vaznost komunikacije u organizaciji

» Komunikacija - jedna od najosnovnijih funkcija u bilo kojoj organizaciji
ili poslovanijuy, €ija se vaznost ne moze dovoljno naglasiti.

= Proces prijenosa informacija, ideja, misli, stavova i planova izmedu
razli€itih dijelova neke organizacije.

» Dobra i ug¢inkovita komunikacija neophodan je dio, kako ljudskih odnosa,

tako i uspjeSnoga poslovanija.

Izvor: http:/[www.efos.unios.hr/jglavas/wr F es/50/2021/03/KV_1.Pre je_Pojarr j-vrst nunikacije _FERIT_2021.pdf

IS

IS
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Uginkovita je komunikacija potrebna na razli¢itim razinama
i razli€itim aspektima u organizaciji:

1. zaodnose rukovodstvo - zaposlenik
2. zamotivacijuijaéanje morala zaposlenika
3. zapovecanje produktivnosti

4. zazaposlenike

Izvor: http:/ /www.efos.unios.hr/jglavas/wp-content/uploads/sites/50/2021/03/

KV_1Predavanje_Pojam-razvoj-vrste-komunikacije_FERIT_2021.pdf

Poslovna komunikacija

Osnovne kljuéne vjestine dobre za meduljudske odnose,
temeljene na komunikaciji:

- asertivnost (jasno izrazavanje/ponasanje/govorenije)
+ aktivno slusanje
« konstruktivno rje§avanje problema/sukoba

+ suradnja

Asertivnost (samosvijest)

 lzvor: Lamza-Maroni€, M., Glavas, J. (2008.), Poslovno komuniciranje,
Ekonomski fakultet u Osijeku (poglavije 3.1.)

« Test: Procjena osobnoga ponasanja gdje rezultati pokazuju kakav stav
ima ispitanik (pasivan, agresivan, manipulativan, asertivan). Na temelju
rezultata komentira se svaki od navedenih stavova.

» Dodatne vjezbe asertivnosti: Staviti osobu u neugodnu situaciju
(na poslu, u svakodnevnom Zivotu) te vidjeti kako ée reagirati.
(to vjezbamo? Biti asertivan, JA-poruke, kako reéi NE.)



Vaznost aktivnog slusanja

Slika 3.4: Vrste sluSanja

Aktivno

slusanje

Pazljivo
slusanje

Selektivno
sluanje

Izvor: T ié Lisanin i dr. (2019), it je EFZG, str. 73

Slika 3.6:

Poticanje kupca

da govori

Vizualizacija

Pozornost

Opazanje
neverbalnih
signala

Izbjegavanje
vlastitih

pretpostavki

1l

Izvor: Prilagodreno prema Ingram, T. N., LaForge, R. W., Avila, R. A., Schwepker, C. H. i Williams, M. R. (2017). SELLS (. izdanje). ing, str. 98.

lzvor: Tomasevié Lisanin i dr. (2019), Arincipi prodaje i pregovaranja, EF2G, str. 74

aluerenobaid | afueIOIUNWOY OUAOISOd 90

Prakticni savjet: Kako unaprijediti aktivno slusanje?

Da bi ste unaprijedili vjestinu aktivhog slusanja, pocnite s nekoliko jednostavnih savjeta:
1. Koristite neverbalnu komunikaciju za davanje potvrde ili jasnog znaka da je vasa pozornost potpuno
usmjerena na sugovornika:
« kimanje glavom se skoro uvijek interpretira kao znak pazljiva pracenja onoga $to sugovornik govori
« vodenje biljeski
« kontakt o¢ima

2. Rezimirajte odnosno naglas interpretirajte komunikaciju onako kako ste ju razumjeli traze¢i od sugovor-
nika potvrdu da je to ono $to se komuniciralo: ‘U redu. Ako sam ispravno razumjela to $to ste upravo
rekli .... Jesam li u pravu?’

3. Trazenje pojasnjenja osigurava razumijevanje i dobivanje vise detalja ili uvida: ‘Mozete li mi, molim vas,
pojasniti $to ste mislili s ...?" ‘Da vidimo jesam li dobro razumio. Kazete da ako smo u mogucnosti do-
staviti sljedeci tjedan, vi bi ste se slozili s ovom cijenom i narucili ve¢ danas?’

4. Sazimanje recenog sluzi i vama i sugovorniku kao zakljucak, ali i dogovor oko fokusiranja na znacajke
bitne objema stranama. ‘Dopustite da sazmem najznacajnije izazove koje ste naveli.’

lzvor: idr. (2019), EFZG, str. 74
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Smjernice za aktivno slusanje

+ posvetiti sugovorniku punu pozornost

+ odrzavati kontakt o¢ima sa sugovornikom

« kimati glavom na sugovornikove komentare

+ davati verbalne znakove da slusate

+ pitati da biste razumieli poruke koje vam sugovornik prenosi
* ne prekidati osobu dok govori

iskljugiti sve §to ometa vasu potpunu usmjerenost na govornika
(iskljucite mobitel, zatvorite vrata ili prozor, ugasite radio i sl.)

« presutjeti kad osjetite Zelju za negativnim emocionalnim komentarom
+ slusati skrivenu poruku
* nauciti Sutjeti

9
Vjezba: pokvareni telefon
Sukob/konflikti u komunikaciji
Sukob je neslaganje kroz koje su osobe doZivjele prijetnju svojim potrebama,
interesima i brigama.
Negativne posljedice sukoba Pozitivhe posljedice sukoba
« dovodido raspada timova + donosenje kvalitetnijih odluka
« uzrokuje vece probleme + kreativnost i inovativnost
u poslovanju + povecanje interesa
« slabi motivaciju i uginkovitost + testiranje sposobnosti rieSavanja
zaposlenika sukoba, §to pridonosi osobnom razvoju
« ¢ini zaposlenike nezadovoljnima
lzvor: Lamza-Maronié, M, Glavas, J. (2008). Poslovno komuniciranje, Ekonomski fakultet u Osijeku (poglavije 3.3.) @

Kako rijesiti sukob?

« U fokus staviti problem, a ne osobu s kojom ste u sukobu.

+ Aktivno slusati te shvatiti da netko ima drukéije misljenje od vas.
» Shvatiti da je bitno preuzeti odgovornost za vlastite postupke.

* Izbjegavati unosenja pretjeranih emocija u sukob misljenja.

+ Biti asertivan i izraziti svoje misljenje i osjecaije, te isto zatraZiti od druge strane.



Zadatak
o Prije davanja smjernica pisanja
= e-maila napisati isti gdje svom
e klijentu javljate kako planirate s njima

raskinuti suradnju iz nekog razloga
(kagnjenje s plaéanjem,
neispunjavanje obveza/ugovoraii sl.).

Nakon davanja smjernica pogledati
zadatak te ga prokomentirati

Pisana komunikacija - e-mail -

+Kultura odgovaranja” na pisma i e-mailove; bitno je znati razliku izmedu
privatnih i sluzbenih e-mailova.

Neka vasa e-mail adresa bude jednostavna da bi druga strana lakse
zapamtila (npr. ime.prezime@gmail.com).

* Svaki e-mail mora imati jasan naslov te pozdrav, zavrsnicu i potpis.
« Potpisite svaki e-mail imenom i kontakt podatcima.
+ Ogranicite tekst e-maila na najvise dvadesetak redaka.

+ Izbjegavaijte uporabu smileya (emotikona) u poslovnom dopisivanju.

[

@

17

18
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+ Odgovorite na e-mail u roku 24 sata.

» Ako izostajete iz ureda, postavite automatski odgovor koji sadrzi tu
obavijest te zamjenski kontakt.

+ Polje Cc koristite kada je u raspravu ukljuéeno vise primatelja koji
se poznaiju ifili su upoznati s temom e-maila.

« Polje Bec koristite kada e-mail Saljete skupini primatelja koji se
medusobno ne poznaiju, da ne biste ugrozavali privatnost podataka.

» Ako namijeravate poslati veci privitak, provjerite slaze li se primatelj s tim.

lzvor: https:/ [www.posao.hr/clanci/karijera/na-radnom-mjestu/posiovni-bonton/3341/

Struktura e-maila:
1. Naslov (subject)
2. Uvod (pozdrav, kompliment ili ljubaznost)
3. sadrzaj (razlog za vasu e-mail poruku, poziv na djelovanje)
4. ZavrSetak

5. Pozdrav/potpis

Naslov (subject)

ean * Bitan i uvijek ga morate napisati

Hank K

Hoy. wnatstno proviom..7 + Dovoljne su tri rijec¢i u naslovu

* Ne pisite VELIKIM SLOVIMA -> spam

\ subject lines

Eiogant Themes /t°° long - Bez skrac¢enica

o 3
Tips for Turning WordPress Into a s...

* Smislen naslov, bez smajliéa, ej,

Upwork Notification
Emily, Martin

pozdrav i sl.

Izvor slike: https:/, \g.com/blog/op
subject-line-tricks/



Uvod

Uvod mora biti kratak te ukazivati na namjeru poruke.

Pismo otvorite nekim uobigajenim ljubaznim pozdravom (Postovani
gospodine direktore, Podtovana gospodo Anié¢, Cijenjeni, Dragi Igore,
Draga Ivana...), uz odredeni kompliment ili iskazanu ljubaznost.

Uvijek ,persirajte”: Vi, Vama, Vasem.

Ako se prvi put obraéate, kratko se predstavite (sebe ifili svoj poslovni
subjekt).

Kada odgovarate na poruke, izbjegavajte Sablonske poruke te se
svakomu obratite osobno, pristupagno i poslovno.

Sadrzaj

Jasan, kratak i nedvosmislen

Ponudite razlog vase e-mail poruke te ih pozovite na djelovanje
(ohrabrite ih da vam odgovore).

Stvorite preglednost pomoéu odlomaka.
Koristite brojeve ili bullets i po potrebi boldirajte vazno u poruci.
Koristite nacelo ,obrnute piramide”.

Uvijek koristite pune izraze i pune rije€i, jer bi skraéenice mogle drugu

stranu zbuniti ili dovesti u neugodnu situaciju.

IS

IS

22

23

24

Zavrsetak

« Cilj je naglasiti bit samoga sadrzaja i zaokruziti cjelinu poruke.
Najvaznije ponovite na kraju.
= Primjeri dobrih zavrénih dijelova ukljuéuju:
» Hvala Vam na Va$oj pomo¢i u svezi s ovim.
* Radujem se $to ¢éu ¢uti Vase misljenje.
» Javite mi ako imate kakva pitanja.

+ Nadamo se da ¢ete uspjeti odrediti sadrzaj unaprijed
i prihvatiti nase prijedloge koji su od obostrane koristi.

zvor: https:/[business tutsplus.com/hr/articles, w a ssi emails--cms-20939

@
aluesenobaid | afuelidlUNWOY OUAO|SOd 90
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Pozdrav

* nezaobilazni dio poruke

+ izbjegavati skraéenice i druge neprofesionalne pozdrave (Lp, Pozz, Zivjeli..)
* Primjeri:
» Srdacan pozdrav
* Primite srda¢an pozdrav
* Sa Stovanjem

* Hvala

26
Potpis

+ kratak nadin za dijeljenje informacija (nikako duzi od &etiri linije)

+ Vas potpis treba sadrzavati:
» vasSe ime i titulu
» kontakt informacije, poveznicu na prikaz profila vaseg poslovnog
subjekta ili vas osobno

27
savjeti/pravila

» e-mail treba biti kratak, jednostavan i razumljiv ciljnoj publici
+ sadrzaj e-maila treba biti formalan te ga prilagoditi Eitatelju
- kod odgovora uvijek ukljugite prethodne poruke (thread)

« dodaijte praznu liniju izmedu odlomaka

+ stavite drugu stranu u ,zamku” predlazuéi sljedeéi korak:

- Jeste li slobodni za sastanak u ¢etvrtak u 10 sati?

IS
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* uvijek provjerite s primateljem slazZe li se da im po3aljete veci
privitak te uvijek naglasite privitak kada ste ga poslali

* ne komentirajte povjerljive podatke
* ne moze se sve rijesiti e-mailom
» provjera prije slanja

* ne ,dosadivati”

IS

29

Sto izbjegavati?

* VELIKA SLOVA
» uporabu akronima, viceva, Zargona...
+ kratice, objasnite teske i nepoznate pojmove

* ne slati e-mail ako ste ljuti ili u Zurbi

IS

30

Zbog ¢ega vase poruke zavrsavaju u nezeljenoj posti?

+ Upotrebljavanje znakova valute (€, $), postotaka i rijeéi poput
cheap, free, now only, one time, special promotion.

» Naslov poruke je napisan samo VELIKIM TISKANIM SLOVIMA.

» Pretjerana uporaba uskliénika i upitnika.

» Dodavanije priloga - savjet: umjesto priloga, radije pozovite
svoje kupce na /anding page.

* Previse slika u usporedbi s tekstom.

» Uporaba razli¢itih stilova i veli€¢ine fonta u pojedinim re¢enicama.

lzvor slike i teksta: https://smind.hr/kako-da-vas-uvodni-email-bude-jos-bolji/

@

yesware.com
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Price

All caps Trigger phrase

Time is runniyig ouf‘&ave 50% on all thg/best moments! - 50% Off|Photo Purchase,[$3.99|T
se to|FREE] snack.\-{ﬂ— weiillove you to try our delicious snacks | graze claim your

Last Chafhce: Start 2016 wit| % Offjillsiim.com - Get more from your 2016 with .com -
Addi al Incentive - Gri news Elise, from now through the end of the month is offeril[@
PROOFi D 100% y - To receive this email in your inbox and activate t ?

Exclamation point
© 2 Attachment

Izvor slike i teksta: https://smind. i i

@

Poslovno pregovaranje

Izvori:

1.
2.

B

6.
b

Cohen, S. (2014.), Vjestine pregovaranja za menadzere i ostale, Mate, Zagreb

Segetlija, Z. (2009.), Poslovno pregovaranje, Ekonomski fakultet u Osijeku,
Osijek

Tomasevi¢ Lisanin, Marija (2010.), Profesionaina prodaja i pregovaranje,
HUPUP, Zagreb

Tomasevié Lisanin, M, Kadié-Maglajié, S., Draskovié, N. (2019.), Principi
prodaje i pregovaranja, Sveucilite u Zagrebu, EFZG.

Tomasevié Lisanin, M. (2010), Poslovni slucajevi iz prodaje i pregovaranja,
HUPUP, Zagreb

Tudor, G. (2009). Veliki poslovni pregovori, M.E.P. d.o.0.,, Zagreb

strana literatura

@

Cimbenici uspjesnosti u pregovaranju

Redal ‘Stupan] znacaja
broj @mbenika

Cimbentk us

T skoronevazno | e korlstenje agresije. prjetnje, nadmot1:
» dobar tzgled | smisao zabavljat

malo vazno « povjerenje u ljude 1 osobna korekinost:
 spremnost na suradnju | Kompromis;
+ razumijevanje jezika gesti, Sutnje, znakova (everbalnt govor):

dosta vazno "« hijerarhijski poloza) pregovarata:

» upornost | borbenost:

vaino « vjestina debatiran)

+ otvarenost za tida miljenta 1 prijedioge:
 pregovaracko skustvo;

 sposobnost vodenja 1 ada u grupi:

5 poscbno vazno |+ samokonirola;

 vjestina notavanja, analtze | rjeSavanja problema:
 sposobnost donosenja peavth odluka:
 strpljivost | postuprost;

+ sposobnost uvjeravanja | ragovaranja;

+ kompletnost osobe pregovaraca:

» op¢a inteligencija:

3 presudno vazmo | sposobnost shsanjy;
 sposobnost govornistva;
+ sposobnost bezog razmiljana u uvietima pritska

T dragocjeno + stmuéno znanje o pregovarano] matert);
 izavanje | priprema za budixte pregovore.

Tovor: Tudor, G (1992). Komplelan pregovarat — umijece posloviog pregovaranja, Zagreb: MEP Consull, st
68 - 70.

lzvor: Krizman Paviovié, D, Kalanj, . (2008). Uloga poslovnog pregovaranja
u stjscanju konkurentske prednosti, Economic research — Ekonomska istrazivanja, 21 (4), str. 71
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Kada ,ne pregovarati”?

+ Kada postoje izgledi da sve izgubite.

+ Kada poslujete punim kapacitetom, a kupci traze popust na cijenu.

» Kada se pred vas stavljaju neeti¢ni, nelegalni ili moralno neprihvatljivi zahtjevi.
» Kada vam nije stalo/nemate §to dobiti.

» Kada ste u vremenskoj stisci.

» Kada druga strana ne djeluje u dobroj vjeri.

+ Kada éekanje moze popraviti vasu poziciju.

* Kada niste dovoljno spremni.

lzvor: Tomasevi¢ Lisanin, M. (2010). Profesionaina prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, str. 435

@

35
Kako povecati pregovaraéku moé?
lzvori pregovaracke moci:
1. rezervne opcije
2. informacije
3. raspolozZivo vrijeme
4. dodatni izvori moéi (iniciranje kontakata, mjesto susreta, vrijeme &ekanja,
darovi, koriStenije fizickoga prostora, raspored sjedenijq, broj suradnika,
dodirivanje i kontakt oima, oslovljavanje, dob, spol i izgled, vrijeme
reakcije, poznanstva, autorstvo ugovora...)
lzvor: Tomasevié Lisanin, M. (2010). Profesionaina prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb (poglavije 14.2.) @
N7
36

Solovs timsko pregovaranje

I

- LakSe vodenje, manevriranje - Manja kreativnost
BrZze pregovaranje + Nemoguénost djelovanja
+ Manji ,tro8kovi” u nepredvidenim situacijama

Solo
pregovaranje

S
aluerenobaid | afueIOIUNWOY OUAOISOd 90

Izvori: Tomasevié Lisanin, M. (2010). Profesionaina prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb (poglavije 14.5.)
Tudor, G. (2009). Veliki poslovni pregovor; MEP. d.0.0, Zagreb (str. 147 - 150)
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Etape pripreme za pregovore

Nakon dono$enja odluke o samostalnom ili timskom pregovaraniju,
prelazi se na pripremu za prodajne pregovore, odnosno prodajni susret:
1. utvrdivanje pregovarackih ciljeva

2. utvrdivanje strategije pregovaranja

3. izbor taktike pregovaranja

Utvrdivanje pregovarackih ciljeva

Prije odlaska u pregovore vazno je ustvrditi Sto su:

. Osnovni cilfevi, odnosno minimalni zahtjevi prodavaca
(npr. minimalna cijena), bez &ijega ispunjenja nije spreman trgovati.

2. Optimalni ciljevi odnosno realni ciljevi - uvjeti za koje prodavaé vjeruje da
Ce se prodajom postici, a sastoje se od ispunjenja osnovnih ciljeva uz jos
«nesto bolje” od toga.

3 Zeljeni ciljeviili maksimum koji prodava¢ moze ocekivati u najboliem
moguéem ishodu pregovora (npr. najvia cijena na trzistu).
Obi¢no prodavanje pocinje ovom vrstom ciljeva, $to onda postaje
svojevrsnom referentnom vrijedno§€u u daljnjim dogovorima.

Izvor: Tomasevié Lisanin, M, i dr. (2019). Principi prodaje i pregovaranja, Sveutiliste u Zagrebu, EFZG (poglavije 11.4.2.)

Slika 11.2: BATNA-ZOPA Scenarij pregovaranja

Preferencija _

Kupac BATNA

Cije

Prodava¢ BATNA

Preferencija
~———ZOPA ——>~

|
. Zona pregovaranja
BATNA kupca/prodavaéa

Zona pregovaranja
Tocka kompromisa
ZOPA

Izvor: Tomasevié Lisanin, M, i dr. (2019). Principi prodaje i pregovaranja, Sveutiliste u Zagrebu, EFZG (poglavije 114.2)

IS

IS



Strategije pregovaranja

Strategije
pregovaranja

Reducirano
pregovaranje

Argumentirano pregovaranje

Pregovaranje po nacelima
uspjesnog pregovaranja

Odvajanje ljudi od problema
Fokus na interese, a ne

na poticije [ zahtjeve

Opcije zajedni¢koga dobitka
Objektivni kriteriji

1zvor: Segetlija, Z. (2009). Poslovno pregovaranje, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 50

Tvrdo pregovaranje

Kada se koristi? Kako izbjeéi?

+ cilj: dobiti sporazum
uz jednostrano
zadovoljavanje potreba

+ neproduktivan stil

pregovaranja

ugroZeni dugoro&ni

poslovni interesi

i povjerenje

+ dobra za obranu donjega
praga prihvatljivog
kompromisa

Primjer: Scandal TV series (2013), http: yw.youtubs

« kada nekomu situacija .
ide u prilog; pravo jacega
+ kada netko ima takav

karakter, osobnost 0

« kada kod nekoga
previadava poslovni .
egoizam

+ kada se nacinom
pregovaranja Zeli prikriti
stru¢na i takticka
priprema

B2FS)
lzvor: Segetlija, Z. (2009). Poslovno pregovaranye, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 50-52

Pozicijsko pregovaranje

Kada se koristi? Kako izbje¢i?

» Najceséi oblik
pregovaranja.

+ Kada obje strane évrsto
drZe svoje pozicije.

* Razlog nastanka:
preuranjeno
postavljanje zahtjeva.

» ,Tvrdo” pregovaranje
kod kojega se brane
viastiti interesi i zahtjevi.

» LtraZi vise - dobij
dovoljno”

+ ,kazna za neupuéene”

» ,provokacija”

» ,drugarunda”

+ ,0siguranje”

« ,monopol”

» ,trodenje vremena”

» ,odbacivanje”

* bez posebnog
takti¢kog poteza

lzvor: Segetlija, 2. (2009). /’w/ovnop/7gvva/an/e Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 50-52

Primjer: Erin Brockovich (2000), https:

40

LTvrdo” pregovaranje

.Meko" pregovaranje

Pozicijsko pregovaranje

Fiktivno pregovaranje

IS

3|

kontra potezima Sokirati
suprotnu stranu;
zahtjevima ili snagom
tijek pregovora drzati
pod kontrolom
pravodobnim
upozorenjem partneru
da ne prihvaéamo takvo
pregovaranje

IS

42

krenuti s viSe varijanti
ne priznati preuranjene
zahtjeve

ponuditi nepovoljno
kontra rjeSenje

traziti alternative

uzeti stanku

promijeniti neke od
stavki pregovora

aluesenobaid | afuelidlUNWOY OUAO|SOd 90
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44

45

Meko pregovaranje

« cilj je sporazum sam po sebi,
te razvoj dobrih odnosa
o glcvnc obiljezja:
nedovoljno inzistiranje
na osobnim interesima
« tolerancija tudih
potreba
« spremnost na
izbjegavanije spornih
tema
« pretjerana susretljivost
kod diskutabilnih to¢aka
kompromisna rjeSenja
izgradnja odnosa na
temelju
dobronamjernosti

* postize se sporazum

* pruZaju se moguénosti
trajnije suradnje

« postize se uzajamna
tolerancija i dobra
takti¢ka svojstva

Izvor: Segetlija, Z. (2009). Posloviio pregovaranje, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 50-62
5

Primier: Friends, https

DIGZTMiL4&t=165

Fiktivho pregovaranje

Kada se koristi? Kako izbjeci?

Cilj: uporaba takti¢kih poteza
da se izbjegne postizanje
sporazuma i njegova
provedba

+ odgadanije susreta,

uz drZanje partnera

u pripravnosti
* neproduktivno trosenje
vremena
bjezanje od konkretizacije
ogradivanje pregovarac¢a
davanje nejasnih uvjeta

lzvor: Segetlija, Z. (2009). Poslovno pregovaranyje, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 50-52

Primjer: Monty Pyton, https:

watch?v=-2iZjxsGca8

Principijelno pregovaranje

« tezi cjelovitom poslovnom
i ljudskom odnosu
(u odnosu na tvrdo,
pozicijsko i meko
pregovaranje)

» ferodnos, usmjeren na
problem, asertivan pristup

« temelji se na najboljim
strategijoma rjeSavanja
sukoba medu ljudima
i ,strategiji suradnje”
i ,strategiji dvostrukih
pobjednika” (win-win)

+ kvalitetan sporazum

+ racionalan utro§ak
resursa

*+ prinos dobrim
meduljudskim odnosima

* najsira moguéa rijesenja

* neocekivana zajednicka
rjeSenja

» optimum operativnosti
i dugoroénosti rjesenja

» pouzdana provedba

Izvor: Segetlija, Z. (2009). Pu.\luwropleguvura/ye Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 50-52

Primjer: Jobs (2013), http: v.youtub:

lwatch?v=4YPtWBVFo9E

Kako izbj

Ne treba:

.

.

» odmah prihvatiti ponudeno

+ odmah se povlagiti

+ nuditi ustupak ve¢ kod prvog
zastoja

+ drugima vjerovati
bespogovorno

« otkrivati se potpuno

- teziti prijateljstvu

« traziti vise

« oduprijeti se pritisku

* pustiti da se stvar zategne
kad mora

pri¢ekati da protivnik prvi
popusti

stalno kontroliranje
pregovaracke strane
upottrijebiti rezervno
rjiesenje

neutralizirati korist
pregovaracke strane
navuéi protivnika da se
otvori

IS

Temelji se na Eetirima
tockama:

odvajiti ljude od problema
fokus na interese, a ne

na poziciju

stvoriti bolje opcije

za zajednicki dobitak
ustrajati na objektivnim
kriterijima
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Taktike pregovaranja

Pregovaracke taktike prodavaca Pregovaracke taktike kupca

» dobar ili lo§ decko » obectavaju¢a buduénost

* niske lopte » ogranic¢ene ovlasti

+ pokusni balon + ograni¢en proracun

+ manipuliranje ti§inom - taktika odvlagenja pozornosti
+ pisanarije¢  pritisak rokova

+ uzmi ili ostavi + pobiranje vrhnja

+ kompromis
» konacéna ponuda

Izvor: Tomagevié Lisanin, M. i dr. (2018). Principi prodaje i pregovaranja, Sveugiliste u Zagrebu, EFZG (poglavije 115.111.6)

)
47
Pregovaracki susret - koraci
1. pocetak susreta i opustanje atmosfere
2. dnevnired
3. iznoSenje osobnih stajalista i donosenje prijedloga
4. postavljanje pitanja i praenje situacije
5. kreativnost u pronalazenju prihvatljivih rieSenja
6. razmjena ustupaka
7. aktivnosti nakon postignutoga sporazuma
Izvor: Tomagevié Lisanin, M. (2010). Profesionaina prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, (Poglavije 15) )
48

Primjer zadatka - pregovaracka situacija
1. Pripremiti pregovaracku situaciju sa svim potrebnim informacijama -

kratak opis svake strane, potrebe obiju strane, koji su uvjeti potencijalne

suradnje (radi se na stvarnim poslovnim subjektimay).
2. Priprema za zadatak - prou€avanije literature, istrazivanje uklju¢enih

strana u pregovaracku situaciju.
3. Nakon pripreme koja iziskuje vis§e vremena popunjava se obrazac

(sliedeti slide).
4. Pregovaranje.

)
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Koraka:

Korak 1: Logistika pregovaratkog susreta

cilievi

Lokacija:

Osnovni ciljeviz

Odijevanje:

Optimalni ciljevi:

Plan sjedenja:

Zeljeni ciljevi:

Ostalo:

Korak 2: Uloge i viestine u timu

Objasnite uloge u svom timu (voda, desna ruka, zapisnicar...: tko je zaSto zaduZen i koje su

njihove odgovornosti

Korak 5: Razrada vase pregovaracke strane

Korak 3: Interesi pregovaratkih strana

Vasi interest

Interesi druge strane

Zajednieki interesi

SWOT analiza: Snage Slabosti
prilice. Prijetnje

strateglje

Taktike pregovaranja:

Korak 6: Razrada druge pregovaratke strane

SWOT analiza: snage slabosti
prilike. Prijetnje

Primjer zadatka - pregovaracka situacija

Sto nauge?

» kako podijeliti uloge u timu, kako funkcionirati u timu

+ koliko je bitna priprema (80% posla)

+ kako postaviti ciljeve, strategije, taktike

« produ sve korake pregovarackog susreta

« rade na stvarnim poslovnim subjektima

 kako improvizirati u pregovaraékim situacijoma

@




Literatura

10.

11

12.

13.

14.

Bovee, C. L., Thill, J. V. (2012.), Suvremena poslovna komunikacija, MATE
d.o.0., Zagreb

Caron, A. H., Hwang, ]. M., Brummans, B. H. J. M. and Caronia, L. (2013.),
Business writing on the go: How executives manage impressions through e-mail
communication in everyday work life, Corporate Communications: An Inter-
national Journal, Vol. 18 No. 1, pp. 8. - 25.

Cohen, S. (2014), Viestine pregovaranja za menadzere i ostale, Mate, Zagreb
Fox, R. (2006.), Poslovna komunikacija. Drugo dopunjeno izdanje, Hrvatska
sveudili$na naklada i Pucko udiliste, Zagreb

Knapp, M. L., Hall, J. A. (2010.), Neverbalna komunikacija u ljudskoj interakcifi,
Naklada Slap, Zagreb

Krizman Pavlovi¢, D., Kalanj, I. (2008.). Uloga poslovnog pregovaranja u stje-
canju konkurentske prednosti, Economic research — Ekonomska istrazivanja, 21
(4), str. 62.. — 81.

Lamza-Maroni¢, M., Glavas, J. (2008.), Poslovno komuniciranje, Ekonomski
fakultet u Osijeku

Martin, J. S., Chaney, L. H. (2012.), Global Business etiquette: A Guide to Inter-
national Communication and Customs, 2nd edition, Praeger, California
Segetlija, Z. (2009.), Poslovno pregovaranje, Ekonomski fakultet u Osijeku,
Osijek

Tomasevi¢ LiSanin, Marija (2010.), Profesionalna prodaja i pregovaranie,
HUPUP, Zagreb

Tomasevi¢ LiSanin, M. (2010.), Poslovni slucajevi iz prodaje i pregovaranja,
HUPUP, Zagreb

Tomasevi¢ LiSanin, M., Kadi¢-Maglaji¢, S., Draskovi¢, N. (2019.), Principi pro-
daje i pregovaranja, SveudiliSte u Zagrebu, EFZG

Tomié, Z., Jugo, D. (2021.), Temelji meduljudske komunikacije, Sveuéiliste u Mo-
staru, SYNOPSIS d.o.o0. Zagreb i Edward Bernays University College Zagreb
Tudor, G. (2009.), Veliki poslovni pregovori, M.E.P. d.o.0., Zagreb, 2009.

aluesenobaid | afuelidlUNWOY OUAO|SOd 90

Y
w
©



Upotrijebljeni internetski izvori
za izradu prezentacije kolegija
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Aleksandar Erceg

Projektni menadzment

Projekti

Projekt je privremeni pothvat kreiran za postizanje odredenoga cilja. Postoji ne-

koliko klju¢nih karakteristika koje odreduju projeke. To ukljucuje:

— Privremeno: Projekt ima odredeni datum pocetka i zavr$etka i ne traje besko-
na¢no. Kraj projekta je u trenutku ispunjavanja projekenih ciljeva, kada posta-
ne odito da se ciljevi ne mogu ostvariti ili kada prestane postojati potreba za
projektom. Takoder, privremenost odreduje potrebu za projektom na privre-
menoj osnovi, priviemenu organizaciju i upravljacku strukturu projekta, kao i
ograniceno trajanje projekta.

— Jedinstven: Projekt je jednokratan napor osmisljen za stvaranje jedinstvenoga
rezultata, kao $to je novi proizvod, usluga ili sustav.

— Orijentiran na cilj: Projekt se provodi radi postizanja odredenog cilja.

— Planirano: Projeke se pazljivo planira, s odredenim rokovima, prekretnicama
i rezultatima.

— Ograniceni resursi: Projekt je obi¢no ograni¢en odrednicama poput resursa,
kao $to su vrijeme, novac ili osoblje. Jedan od ogranicavajuéih ¢imbenika je
dostupan proracun, $to uklju¢uje financijske resurse, materijale i ljudske resurse.
Kupac ili korisnik projektne isporuke o¢ekuje odredenu razinu funkcionalnosti
i kvalitete. Svaki projekt ima svoju specifikaciju, odnosno opseg rada. Promje-
na bilo kojeg ograni¢avaju¢eg ¢imbenika projekta, kao $to su obim, kvaliteta,
resursi, troskovi i vremenski okviri, mozZe utjecati na ostale elemente, §to moze

narusiti ravnotezu cijeloga projekta.

Konac¢no, projekt se moze odrediti kao privremeni zadatak koji poduzeée izvodi
s ciljem stvaranja jedinstvenoga rezultata. Ovdje ‘privremeni’ znadi da taj zadatak
ima to¢no odreden pocetak i kraj, dok ‘jedinstven’ znaci da se rezultat toga rada

razlikuje od bilo ¢ega $to je to poduzeée proizvelo. Ova definicija odvaja projekt od



redovnih operacija poduzeéa koje se nastavljaju kontinuirano (kao $to su obrada

narudzbi kupaca, financijske aktivnostiisl.).

Projekti se razlikuju po veli¢ini i sloZenosti te ih mogu provoditi pojedinci ili timovi.
Svaki se projekt sastoji od niza aktivnosti koje se izvode prema odredenom raspore-
du. Klju¢na karakeeristika aktivnosti u projektu je njihova jedinstvenost: obuhvacaju
specifi¢an opseg posla, redoslijed izvrSavanja i zahtijevaju resurse specifi¢ne za taj
projekt i ne ponavljaju se u drugim projektima. Za razliku od rutinskih poslovnih
procesa, aktivnosti u projektu ¢esto su slozene. Medusobna povezanost aktivnosti
odrazava se u njihovim logic¢kim ili tehnoloskim odnosima. U slu¢aju veéih proje-
kata, ¢esto ih je moguée podijeliti na manje dijelove, potprojekte, koji su sami po

sebi projekti, $to olaksava upravljanje njima.

Ishod projekta moze biti proizvod koji se moze izmjeriti i samostalna cjelina ili dio
vece cjeline; usluga koja obuhvada poslovne funkcije koje podrzavaju proizvodnju;
rjeSenje za upravljanje rizicima; ili dokumentacija koja biljezi rezultate ili posljedice.
Postoji mnogo razlic¢itih vrsta projekata, uklju¢ujuéi gradevinske, projekte razvoja
softvera, marketinske kampanje i istrazivacke projekte. Bez obzira na vrstu, uspjes-
no upravljanje projektom ukljuuje pazljivo planiranje, komunikaciju, suradnju i

provedbu.

VJEZBA 1. Zasto projekti ne uspijevaju?

Podijelite polaznike u skupine i zamolite ih da naprave listu razloga zasto
projekti ne uspijevaju (10 min).

Nakon toga skupine predstavljaju razloge zasto projekti ne uspijevaju i daju

primjere svojih neuspjelih projekata.

Ciljevi projekta su specifi¢ni ciljevi koje projekeni tim zeli posti¢i unutar odrede-
noga vremenskoga okvira. Ovi ciljevi pomazu timu da se usredoto¢i na ono $to
treba postidi i sluze kao vodi¢ za mjerenje napretka i uspjeha. Dobro utvrden skup
projekenih ciljeva moze pomo¢i osigurati uskladenost tima i rad prema zajednickom
cilju. Kada razvijate ciljeve projekta, vazno je osigurati da su:

— konkretni: jasno odredite Sto o¢ekuje postiéi.

— mjerljivi: uspostavite metriku za praéenje napretka i uspjeha.

— dostizni: osigurajte da su ciljevi realni i dostizni s obzirom na raspolozive resurse

i ogranicenja.
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— relevantni: uskladite ciljeve s op¢im ciljevima projekta i poslovnom strategijom.

— vremenski ograniceni: postavite vremenski okvir za postizanje ciljeva.

Primjeri ciljeva projekta mogu ukljucivati lansiranje novoga proizvoda do odredeno-
ga datuma, pobolj$anje ocjena zadovoljstva kupaca, smanjenje troskova za odredeni
postotak ili poveéanje prihoda od prodaje. Postavljanjem jasnih ciljeva projekta tim
moze ostati usredotocen i motiviran te moze mjeriti napredak prema postizanju

zeljenih rezultata.

Upravljanje projektom

Upravljanje projektom je proces planiranja, organiziranja i kontrole resursa (npr. ljudi,
materijala i prora¢una) za postizanje specifi¢nih ciljeva unutar odredenoga vremen-
skoga okvira. To je klju¢an aspekt poslovnoga i organizacijskoga uspjeha, jer pomaze

osigurati da su projekti dovrieni na vrijeme, unutar proracuna i zeljene kvalitete.

Utinkovito upravljanje projektima zahtijeva vjestine vodenja, izvrsnu komunika-
ciju i sposobnost upravljanja slozenim projektima s viSestrukim dionicima i kon-
kurentskim prioritetima. Slijedei strukturirani pristup upravljanju projektima,
organizacije mogu osigurati da njihovi projekti budu uspjesno dovrseni, na vrijeme

i unutar proracuna.

Postoje mnoge mogude projektne prepreke koje se mogu pojaviti tijekom provedbe
te je potrebno obratiti pozornosti na njih tijekom upravljanja. Evo nekoliko uobi-
¢ajenih primjera: nedostatak jasnoce; ograniceni resursi; neadekvatno planiranje;
prekidi u komunikaciji; otpor promjenama; tehnicke poteskoée; vanjski ¢imbenici,
itd. Ovo je samo nekoliko primjera projekenih prepreka koje se mogu pojaviti. Vaz-
no je rano utvrditi potencijalne prepreke i razviti strategije za njihovo ublazavanje

da bi se povecala vjerojatnost uspjeha projekta.

Projektni dionici
Interesne skupine ili dionici (poznati kao stakeholders) u okviru projekta predstav-
ljaju pojedince i organizacije koji sudjeluju u projektu ili na &ije interese izvodenje

projekta ili njegovo dovrsavanje moze na neki nadin utjecati.

Dionici projekta su pojedinci ili skupine koji imaju interes u ishodu projekta. To moze
ukljudivati sponzore projekta, klijente, ¢lanove tima, dobavljace, regulatore i druge
dionike na koje mogu utjecati ishodi projekta. Upravljanje dionicima kriti¢an je aspekt

upravljanja projektom, jer su njihova podrska i suradnja klju¢ni za uspjeh projekta.



Interesne skupine mogu znacajno utjecati na ishode i izvedbu projekta, bilo

pozitivno ili negativno. Pozitivno orijentirane osobe i organizacije obi¢no

podrzavaju uspje$nu provedbu projekta jer to sluzi njihovim interesima, dok

negativne vide uspjesnu provedbu projekta kao nesto $to bi moglo negativno

utjecati na njihove osobne interese. Evo nekoliko koraka za u¢inkovito upravljanje

dionicima projekta:

— utvrdite dionike: prvi korak je odrediti sve dionike koji imaju interes za pro-

jekt. To se moze udiniti provodenjem analize dionika da bi se razumjeli njihovi
interesi, brige i potencijalni utjecaj na projeke.

odredite prioritete dionika: nakon $to ste utvrdili dionike, odredite im priori-
tete na temelju njihove razine interesa i utjecaja na projekt. To ¢e vam pomo¢i
da odredite razinu angazmana i komunikaciju potrebnu za svakog dionika.
razvijte plan upravljanja dionicima: razvijte plan koji opisuje kako ¢éete suradi-
vati sa svakim dionikom, koje informacije ¢e dobiti i koliko ¢esto ¢e ih primati.
To ¢e osigurati da dionici budu informirani tijekom cijeloga projekta i da mogu
dati svoje miSljenje i povratne informacije kada je to potrebno.

redovito komunicirajte: komunikacija je klju¢na za u¢inkovito upravljanje di-
onicima. Redovito obavjestavajte dionike o napretku projekta, rizicima i pro-
blemima te im pruzite priliku za davanje povratnih informacija i postavljanje
pitanja.

rjeSavanje problema i problema: budite proaktivni u rjeSavanju problema i pro-
blema dionika. To ¢ée pomoéi u izgradnji povjerenja i kredibiliteta kod dionika
i osigurati da se njihove potrebe rijese.

upravljajte o¢ekivanjima: budite jasni o tom $to projekt moze, a §to ne moze
isporuditi i u skladu s tim upravljajte oéekivanjima dionika. To ée pomodi osi-
gurati da dionici budu zadovoljni rezultatima projekta.

u¢inkovitim upravljanjem dionicima projekta voditelji projekta mogu osigurati
daje projekt uskladen s potrebama i o¢ekivanjima dionika, $to dovodi do veée

podrske, suradnje i kona¢no uspjeha projekta.

Zivotni ciklus projekta

Proces upravljanja projektom obi¢no ukljucuje sljede¢e korake:

1

2.

iniciranje: projekt je odreden i utvrdeni su njegovi ciljevi, opseg i dionici.
planiranje: izraduje se projekeni plan, uklju¢ujudi vremenski raspored, prora-
¢un, raspodjelu resursa i plan upravljanja rizikom.

izvr$enje: projekeni plan se provodi, a projektni tim radi na postizanju

ciljeva projekta.
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4. pracenje i kontrola: napredak se prati i prema potrebi se unose prilagodbe u
plan projekta da bi se projekt odrzao na pravom putu.
5. zavr$etak: projekt je dovrSen i provodi se postprojektna evaluacija da bi se pro-

cijenio uspjeh projekta i identificirala sva podruéja za poboljsanje.

Prvi korak u upravljanju projektom je odredivanje ciljeva projekta, opsega i rezul-
tata. To uklju¢uje utvrdivanje onoga $to treba postiéi i koji ée resursi biti potrebni
za postizanje zeljenoga rezultata. Voditelj projekta takoder ¢e morati uspostaviti
vremenski okvir za dovrsetak, sa svim prekretnicama ili kontrolnim to¢kama za
pracenje napretka. U ovoj se etapi utvrduje poslovni problem te se izraduje prijedlog
mogutih rjesenja. Cim je odobren prijedlog rjesenja, inicira se projekt da bi ostvario

ponudeno rjesenje.

Nakon $to je projekt odreden, sljededi je korak sastavljanje projektnoga tima i ras-
podjela resursa u skladu s tim. Odreduju se ciljevi, struktura projekta i imenuje
voditelj projekta koji pocinje ,regrutirati” tim ljudi i osigurava projekeni ured. To
uklju¢uje utvrdivanje vjestina i stru¢nosti potrebnih za uspjesno dovrienje projekta i
dodjeljivanje uloga i odgovornosti ¢lanovima tima. Voditelj projekta morat ¢e jasno
komunicirati s timom da bi osigurao da svi razumiju svoje uloge i odgovornosti te

da su uskladeni s ciljevima projekta.

Etapa planiranja ukljucuje:

— projekeni plan s naglaskom na aktivnosti, zadace i vremenske okvire

— plan resursa koji navodi potreban rad, opremu i materijal

— financijski plan koji analizira troskove rada, opreme i materijala

— plan kvalitete koji odreduje ciljeve vezane uz kvalitetu i sredstva za mjerenje
te ciljeve

— plan upravljanja rizicima koji isti¢e potencijalne rizike i strategije za njihovo
smanjenje

— plan prihvacanja koji navodi kriterije kojih se svi moraju pridrzavati prema
zahtjevu narucitelja

— komunikacijski plan koji opisuje potrebne informacije koje trebaju biti pred-
stavljene narucitelju

— plan nabave koji identificira proizvode koji se trebaju koristiti iz vanjskih izvora

Tijekom etape izvr$enja, voditelj projekta e pratiti napredak u odnosu na plan i
izvrsiti sve potrebne prilagodbe da bi osigurao da projekt ostane na pravom putu.

To ukljucuje praéenje statusa zadataka, pracenje proracuna i koristenja resursa te



prepoznavanje i ublazavanje svih rizika ili problema koji se pojave. Ova faza podra-
zumijeva implementaciju planova donesenih tijekom faze planiranja. Dok se svaki
plan posebno ostvaruje, poduzima se ¢itav niz procesa i instrumenata dizajniranih
u svrhu kontrole. Ovim se instrumentima nadgleda ispunjenje ciljeva koji trebaju
biti ostvareni projektom. Oni uklju¢uju identificiranje promjena, rizika i mjerenje
svih varijabli ostvarenih tijekom projekta u odnosu na zahtjeve naruditelja. Kad

su ostvarene varijable prihvatljive narucitelju, projekt je spreman za zavr$nu fazu.

Na kraju projekta voditelj ¢e provesti postprojektnu evaluaciju da bi procijenio
uspjeh projekta i identificirao sve nauc¢ene lekcije za buduée projekte. Ova ée
evaluacija organizaciji pomo¢i identificirati podrudja za poboljSanje i osigurati da

su ishodi projekta uskladeni s opéim ciljevima organizacije.
U tablici 1 prikazana je usporedba potencijalnih etapa u Zivotnom ciklusu razli¢itih
projekata. To¢an broj i nazivi pojedinih faza mogu varirati, ovisno o industriji u

kojoj se projekt provodi, pa ¢ak i unutar iste industrije.

TABLICA 1: Primjeri zivotnih ciklusa projekata u razli¢itim gospodarskim sektorima

M . . Racunalno .
InZenjering Proizvodnja .. Gradevina
programiranje
- Pokretanje - Oblikovanje - Koncipiranje - Planiranje,
- Definiranje - Priprema - Planiranje prikupljanje
. Provo&enje . Proizvodnja . Deﬁniranje pOdatzka,
e rocedure
. Zavrietak - Zavr$avanje i dizajniranje p
. - Studije
. Zavrino - Implementacija
i osnovni
ispitivanje - Konverzija o
proracuni

- Glavna revizija

- Detaljna izrada

proracuna
- Uskladivanje
- Izgradnja
- Testiranje

i primopredaja

Izvor: Kerzner, 2003: 72.
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Racunalna podrska upravljanju projektima

Softver za upravljanje projektima koristi se iz nekoliko razloga, ukljuujuéi:

Centraliziranu komunikaciju: softver za upravljanje projektima pruza centra-
liziranu platformu na kojoj ¢lanovi tima, dionici i klijenti mogu medusobno
komunicirati, dijeliti aZuriranja projekta i suradivati na zadatcima.
Upravljanje zadatcima i resursima: softver za upravljanje projektima omoguéuje
voditeljima projekata dodjeljivanje zadataka, praéenje napretka, upravljanje
resursima i pra¢enje vremenskih okvira projekta, osiguravajuéi da projekt ostane
na pravom putu i unutar proratuna.

Upravljanje rizikom: softver za upravljanje projektima moZe pomoéi u prepo-
znavanju potencijalnih rizika i problema, omoguéujudi voditeljima projekta da
poduzmu proaktivne mjere za njihovo ublazavanje.

Upravljanje dokumentima: softver za upravljanje projektima pruza centralizi-
rano spremiste za sve dokumente povezane s projektom, kao $to su projekeni
planovi, dokumenti zahtjeva i projektni dokumenti, $to olaksava pristup i di-
jeljenje informacija s ¢lanovima tima i dionicima.

Izvjeséivanje i analitiku: softver za upravljanje projektima generira izvjes¢a i
analitiku koja pruza uvid u napredak projekta, kao $to su stope dovr$enosti,
iskoriStenost resursa i potro$nja prora¢una, pomazuéi voditeljima projekta da
donesu informirane odluke i poduzmu korektivne mjere prema potrebi.
Suradnju i timski rad: softver za upravljanje projektima promice suradnju i
timski rad medu dionicima projekta, olak$avajuéi im zajednicki rad prema za-

jedni¢kim ciljevima projekta.

Opéenito, softver za upravljanje projektima pomaze pojednostaviti procese uprav-

ljanja projektima, poboljsati komunikaciju i povecati u¢inkovitost, $to u konaénici

dovodi do boljih ishoda projekta.



Upravljanje
projektima
Temeljni principi

UGOSTITELJSKO-
~TURISTICKA
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UIRTUS:

]
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Europska unija
e e i EL 1INVESTICI|SKI FONDOVI

Projekt je sufinancirala Europska unija iz Europskog socijalnog fonda.  www.esfhr

Projekt

+ Jedna jedinica

* Mnogo povezanih aktivnosti

 Razli¢ito planiranje proizvodnje i kontrola zaliha
* Oprema opée namjene

+ Visoke vjestina rada

» Imakraji pocetak

» Provodi se da bi zadovoljio ciljeve

« Obiéno se provodi timski

» Ima ogranic¢ene resurse i vrijeme S
&
Sto je projekt?
» Privremena i prilagodena inicijativa
+ Sastoji se od manjih zadataka i aktivnosti koje se moraju koordinirati
i dovrsiti da bi se cijela inicijativa zavrsila na vrijeme i unutar prora¢una.
9
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Projekti - primjer

» Nova nafna platforma
* Nova vjetroelektrana
+ lzgradnja kuée

» Proslava rodendana

+ Pisanje zadace

Upravljanje projektima

Proces koji pomaze isporucivanje projekta:
* navrijeme
+ u skladu s proracunom

* u skladu sa Zeljenom kvalitetom

Uz §to je moguée manje neugodnih iznenadenja.

Povezan s planiranjem i kontrolom projekata.

Osigurava ucinkovitu i djelotvornu uporabu resursa organizacije.

Etape upravljanja projektima
Definiranje — Odlucivanje §to se mora napraviti
Planiranje — Odlugivanje kako ¢e se napraviti
Implementiranje — Provodenje

Ocjenjivanje — Ucenje iz onoga §to je napravljeno
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Proces upravljanja projektom

Planiranje, planiranje, planiranje
i ponovno planiranje.

Slijedeci projekt = . .
i To je tajna uspjeha.
Nemoijte Zuriti u akciju.

Vjezba: Zasto projekti ne uspijevaju?

Napravite listu razloga zasto projekti ne uspijevaju (10 minuta)

Navedite primjere projekata u kojima ste sudjelovali ili ste €uli o njima

Zasto projekti uspijevaju?

Odli¢an voditelj projekta

Dobro planiranje i kontrola
Predan i sposoban projektni tim
Snazna orijentacija prema cilju
Jasni kriteriji uspjeha

Toéna predvidanja tro§kova
Dostupnost financiranja
Nedostatak birokracije

Snazan “projektni prvak”

Na osnovu studije koju je provela NASA na 650 projekata

IS
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10

Projektni prvak

Osoba viseg menadZmenta i utjecaja

Iznimno predana uspjehu projekta

Osnovna potpora za voditelja projekta

‘E Pomaze pri uklanjanju prepreka

-:t. Pomaze pri donosenju teskih odluka

11

> Umiruje ljude koje ste uznemirili

Voditelj projekta

Voditelj projekta treba:

12

+ upotrebljavati dobre procese za upravljanje projektima

+ osigurati da ima dobro uravnotezen tim

+ podrzavati i ohrabriti svoj tim

» zadrzavati usredotoéenost svih na ciljeve - posebice na vremenu

+ raditi blisko s klijentima - i upravljati njihovim o¢ekivanjima

* nadzirati provodenje i poduzimati korektivne aktivnosti

» rjeSavati probleme i prepreke

+ ocjenjivati se ovisno o uspjehu ili neuspjehu projekta

Uloga voditelja projekta

Vidljivi odgovoran za:

.

Sve neophodne aktivnosti moraju

biti zavr§ene na vrijeme
lzvrSenje projekta unutar proraéuna

Izvr§enje projekta u skladu
s cilievima kvalitete

Da ljudi na projektu budu motivirani,

vodeni i informirani

Treba biti
* Dobar trener
» Dobar komunikator

+ Sposoban organizirati aktivnosti
iz razli¢itih podrugja

IS

&



Moral i voditelj projekta

Voditelj projekta svaki se dan susrec¢e s dono§enjem moralnih odluka.
EtiCki kéd The Project Management Institute za rieSavanje problema poput:
+ ponude raznih poklona izvodaéa
« pritisak na ,izmjenjivanje” izvjestaja da bi se zamaskiralo kasnjenje
« krivotvorenje izvjeStaja za utroSeno vrijeme i troskove

* pritisak da bi se kompromitirala kvaliteta rada
i ispunjenja predvidenih rokova

V)
Etapa iniciranja projekta
Projektna izjava
Projektni ciljevi i prepreke
Klijentova odluka o poéinjanju ili nepo¢injanju projekta
9

Pretpostavke

Pretpostavke
pravimo kako bi Kako mozemo biti Pro$lo iskustvo moze
ustedijeli vrijeme — sigurni da su toéne? biti lo§ vodi€.
linija manjeg otpora.

lzazovite
pretpostavljene
prepreke.

Provjerite Nastavite postavljati
pretpostavljenu pitanja: Tko? Sto?
strukturu Kako? Kada? Koliko?
nagradivanja. Gdje? Zasto?

Provjerite
pretpostaviljene
potrebe klijenata.

(S

13

14

15
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16

17

18

Kako napraviti pogresno?

Netoéni podaci

Pravljenje pretpostavki
(provjerite éinjenice)

(postavijajte pitanja)
Zatvoreno

promisljanje

Umisljene prepreke

Nedovoljni inputi
(uklonite prepreke)

(trazite savjete, stajalista,
informacije)

@

Projektni ciljevi

Specifiéni CILJEVI, detaljnije nego u projektnoj izjavi klijenta

+ provjera i izazovi projektne izjave klijenta da bi se identificirale stvarne potrebe
* program mora biti jednostavan za uporabu

» sve poslovne funkcije moraju biti obuhvaéene

» mogucnost povezivanja s dobavlja¢ima

+ opcija povezivanja s mreznom stranicom i buduéim web shopom

« smanjenje troSkova odrzavanija

» mogucnost iskoriStenja odredenih programskih rieSenja )

Prepreke projekta

PREPREKE koje ¢e ograni€iti nacine kojima se mogu postici ciljevi.
Dobro razmislite o preprekama koje mozda nije odredio klijent:

« projekt moze poceti najranije u roku od tjedna tjedna

+ maksimalno pet dana prekida rada na postojecoj platformi

» ne smije biti ometanja rada tijekom implementacije

« maksimalno koriStenje postojece racunalne opreme

» moraju se koristiti samo zaposlenici za rad na implementaciji

* nema rada vikendom )



Koristi projekta

Materijalne (jednostavno za odrediti) Nematerijalne (tesko za odrediti)

.

poveéanje zadovoljstva kupaca » povecanje prodaje

pobolj$anje imidza tvrtke + omoguéavanje poveéanja

priprema za buduéi rast prodajne cijene

uklanjanje potencijalnih prijetnji SELZIER S TR B [

smanjenje ,gnjavaze” + smanjenje cjelokupnih troskova

(rashoda)
9
Troskovi projekta
Materijalni (jednostavni za odrediti) Nematerijalni (tesko za odrediti)
» neugodnost za kupce - stvarno potrosen novac
* izgubljena prodaja + utro8eno vrijeme zaposlenika
+ rizik gubitka ako nesto krene lose = utroSeno vrileme uprave
« izgubljena reputacija ako nesto » poremecaj proizvodnje
krene loSe
9
PRIORITETI: hitno ili bitno?
JAKO BITNO JAKO BITNO
MANJE HITNO JAKO HITNO
MANUJE BITNO MANUJE BITNO
MANJE HITNO JAKO HITNO
)

19

20

21
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22
Potvrdite zahtjeve klijenta

Provijerili ste PROJEKTNU IZJAVU i oblikovali detaljne CILJEVE
i istrazili sve PREPREKE

Obratiti se ponovo klijentu da biste potvrdili da razumijete stvarne

cilieve i prepreke.
Razjasnite sve $to nije jasno.

Klijent prvo donosi odluku o poéetku / obustavi

23
Etapa odredivanja projekta
© 0 060 0 0 O
Upravljanje Projektni Kreiranje Specifikacij Zahtjevi za Klijentova
projektom stakeholderi strukture aaktivnosti  resursima odluka
iliste i procjena o poéetku
aktivnosti trokova ili obustavi
24

Dionici i ukljuéivanje

Svi koji imaju interes u uspjehu/neuspjehu projekta:

+ pribavite njihov pristanak

 oni mogu zaustaviti Va$ projekt

» potreban Vam je njihov pristanak za ono $to radite
Savjetujte se s njima:

« oni imaju vazne informacije, misljenja ili potrebe

+ osigurajte njihovu potporu i pomo¢ u provedbi projekta

IS

IS
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Obavjestavajte ih:
+ imaju periferni interes u projektu; obavjestavajte ih da se osjecaju
ukljuéenima u sluéaju da imaju nesto korisno dodati
Ignorirajte ih:
» imaju minimalan interes u projektu; obavijestite ih, reda radi,
ako je to jednostavno, a ako nije, ignorirajte ih

ISHIKAWA (FISHBONE) DIJAGRAM

Obavijest Pristanak

— Qe —— O\ —
— P —— —
—_—

Utjecaj Projekt

—_—
— e —— A ——
—_— e —— O

Ignoriranje

Struktura poslova projekta

Identificiranje zadataka koje je potrebno provesti,
detaljnije prikazano

| Implementacija ERP |

1.0 Snimanje stanja i 2.0 Priprema za
izbor programa uvodenje

|3.0 Implementacija

2.3 Transfer postoje¢ih
odataka

NB ‘Zadaci” u
plavom

|2.1 Plan uvodenﬁ 2.2 Hardware|

[ I |
1.1 Snimka 1.2 1zbor 1.3 Edukacija

programai
2

stanja

@

25

26

27
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28

29

30

Struktura poslova projekta

Razine

1. Projekt

2. Glavni zadatci u projektu

3. Podzadatci glavnih zadataka
4

. Aktivnosti koje treba provesti

Lista zadataka za projekt implementacija ERP-a

1.0 Snimanje stanja i izbor programa

+ 11Snimka postojeceg stanja 2 tjedna
+ 12 Izbor programa i dobavlja¢a 2 tjedna
+ 13 Edukacija zaposlenih 2 tjedna

2.0 Priprema za uvodenije

« 21Plan uvodenja 4 tjedna
« 2.2 Hardver 4 tjedna
+ 2.3 Transfer postoje¢ih podataka 4 tjedna
3.0 Implementacija 24 tjiedna
Utvrdivanje zadataka

» Nakon podijele projekta u zadatke, moguce je neovisno raditi
na svakom od njih.

 Specificirajte to Sto je moguce detaljnije.

« Odredite potrebne resurse.

 Procijenite trajanje i troskove.

« Odredite koje zadatke treba prethodno obaviti.

» Odredite odgovornu osobu.

IS

IS



Specifikacije

Specifikacije onoga §to Ako ne specificirate
je potrebno za svaki to¢no Sto Zelite,
zadatak u strukturi necete dobiti to¢no
poslova projekta. ono §to Zelite.

Ako niste sigurni,
provedite istrazivanje,
napravite prototipe, itd.

Ukljucite kriterije
prihvaéanja
(i specificirajte vanjske
sudce ako je to bitno).

Napisite tako
da osoba koja to
obavlja nema dvojbi.

Resursi

Specificiranje sredstava potrebnih za obavljanje zadataka
u strukturi poslova projekta.

Koristi se za planiranje i odredivanje troSkova.

Ljudi: Tko? Koliko dugo? Na ugovor?
Objekti: Radne povrsine, usluge raznih odbora, transport

Oprema/ materijal: Alat, strojevi, telefaksi, rac¢unalq, itd.

@

TroSak projekta

Procjenjivanje troskova temeljeno na zahtjevima za sredstvima zadataka.
Procjene su to¢nije §to se viSe planira.
Nemojte se zaustaviti na ranim grubim procjenama.
Rane procjene su +/-100% ili &ak i veéa odstupanja.
I na kraju etape planiranja je tesko napraviti bolje od +/- 25%
Primjeri kategorija troSkova:
* izrqavna potro$nja na materijal i izvodace

+ vlastito osoblje potrebno za projekt

@

* izgubljena proizvodnja kao rezultat ometanja

31

32

33

juswizpeusw jupjelold 20

-
a
©



07 Projektni menadzment

[y
(2]
o

34

Zavrsena etapa definiranja

35

Povratak klijentu s ciljevima, preprekama, strukturom poslova,

procjenom troskova i viemenskim okvirom.

Klijent donosi odluku o po&etku/odustajanju

Etapa planiranja projekta

Dodjela odgovornosti

Gantt mapa/mrezna karta

Izjednacavanje resursa

Analiza problema/moguénosti

PoboljSanje procjene troskova

Konaéna odluka poéetka/odustajanja

36

Koliko treba planirati projekt?

Tko ce ga
provoditi?

~

Znacdajno planiranj

Znacajno it ivanje i

Pretesko;

il ; p za p je p za | e
iistranci znanje i koordiniranje |provjeru znanja i podijeliti u
7l pod-projekte
U]
Znacajno istraZivanje
V‘_I WL Srednje planiranje kgko bi se potre_b no_za.f aze.
bliske kolege pronaglo/podifelilo Znanje i koordinirali finiranja i p ja.
zadaci. Potraiite savjet.
Vrlo jednostavno: Uinijereno planicare Znacajno istraZivanje
Samo Vi samo su p . F—l— i pot_rebn_o,_ pos_ebno u
outline planovi. Ao fazi definiranja.
Lt fazi definirania. Potrazite savjet.
Kolika je novina Clanovi tima su Neki €lanovi su to Nitko to nije
projekt za tim? =% to veé prije ve¢ prije radili ili prije radio
radili samo malo.

@

@

@



Dodjela odgovornosti

TKO radi $TO?

Stavite ime za svaku kuéicu u strukturi poslova projekta

37

GANTT mapa

‘Mapa’ zadataka koja pokazuje raspored aktivnosti

Izjednaéavanje resursa

» Pomicanje aktivnosti da bi se izjednacili potrebni resursi.

 Projekti imaju vrhove aktivnosti
(npr. visoka potreba za konzultantima u ranim fazama).
- TraZite nagine za etapne aktivnosti (npr. programirajte dio i poénite

implementaciju dok se sliedeéi dio programira).

38

@

39

@
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40
Analiza problema i moguénosti

Kritiéno ispitivanje planova za utvrdivanje potencijalnih problema i moguénosti.

Napisite §to moZze krenuti loSe.
Pokus$aijte pronacéi bolje nacine za obavljanje aktivnosti.

Koristite pomoé kolega/struénjaka.

4

Upravljanje rizicima

Prioritet odreduje odnos izmedu vjerojatnosti rizika i utjecaja na projekt.
Strategije odnosa prema riziku:

* izbjegavanje

« transfer (prijenos)

* smanjenje vjerojatnosti

« prihvaéanije rizika (posljedica)

42
Prioriteti: Upravljanje rizikom

VELIKI UTJECAJ VELIKIUTJECAJ

- MANJA VJEROJATNOST VELIKA VJEROJATNOST
c

[9)

S
N

©

©

c

O

€

= MANJI UTJECAJ MANJI UTJECAJ
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$ MANJA VJEROJATNOST VELIKA VJEROJATNOST
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Zavrseno planiranje projekta

Povratak klijentu s detaljnim rasporedom i bolje utvrdenom procjenom troSkova.

Pravo troSenje uskoro pocinje.

Klijent donosi odluku o poé&etku/odustajanju.

Tada ,zamrzavate” projektni plan.

9
Etapa implementacije
Nadzor i kontrola
Promjene projekta
Zavrsavanje i ocjenjivanje
)
Nadziranje i kontrola projekta
Provjera odvija li se projekt: na VRIJEME, KVALITETA:
u skladu s PRORACUNOM, prema KVALITETI provjerite zavresni rad u odnosu
VRIJEME: na specifikacije
- koriStenje Gantt mape - objavite listu rezervacija” za rad
TROSAK: za poboljsanje
« provjerite fakture nasuprot » obavite testiranje ako je potrebno
procjenama
- zabiljezite vrijeme koriStenja osoblja
)

43

44

45
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48

Software - Pro vs kontra

Nameéu metodologiju i sustavni pristup
Logi¢na struktura

Timska komunikacija

Brzi i kvalitetni izvjestaji

What if scenario analiza

Lijepo izgledaju &

Promjene projekta

Suocavanije s kasnim PROMJENAMA projekta
Mijenjajte plan samo ako morate. Promjene u ovoj fazi su iznimno skupe.
Cuvaijte se perfekcionista koji gube mnogo vremena prije ispunjavanja
svojih zadataka.
Ako je kontrola teska:

+ navedite posljedice po troSkove

» trazite sastanak menadzmenta ili s ,projektnim prvakom”

* postanite neugodni

)
Projekt je zavrsen
Predajte proizvod vasem zadovoljnom klijentu.
Nemojte se jo§ opustiti - jo§ imate dva zadatka.

&



ZavrsSetak & ocjenjivanje

NAUCITE kako to napraviti BOLJE lzvijestite:
sliedeci put. - kratak pisani izvjestaj o lekcijama
Navedite: Pohvalite/nagradite:
+ sve §to je proslo dobro - osiguraijte da svi dobiju pohvalu
- Sve §to je proslo lose koju zasluzuju
Istrazite: + ne zaboravite vanjske suradnike

« uzroke problema

- korisne procese

IS

Upravljanje projektima

Umijetnost provedbe projekata
* na VRIJEME
+ prema PRORACUNU
* u skladu s KVALITETOM

Pojedinaéno ili u timu

Umjesto Zakljuéka - medu nama reéeno

« Pretpostavke su opasne iako Stede vrijeme

» Sagledajte cjelinu - odnos projekta i okruzenja

» Ne zaboravite na detalje - znaju biti jako vazni

« Planiranje je naporno, ali Stedi novac, zZivce, vrijeme... i uva radno mjesto

» Odredivanje prioriteta je teSko, ali neophodno

» Dobra komunikacija je temelj uspjeha - jedna slika govori viSe od tisucu rijeci

+ Zapamtite i dokumentirajte $to je bilo dobro, a §to loSe i pokusajte to
poboljSati - sjetite se Sizifa!

49

50

51
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Anamarija Delié¢

Upravljanje financijama
u turistickom gospodarstvu

Upravljanje financijama predstavlja upravljanje troskovima i prihodima u turisti¢-
kom gospodarstvu. Poznavanje troskova omoguéuje nam formiranje cijena proizvo-
da ili usluga, reduciranje i bolju kontrolu troskova, donosenje boljih (profitabilnijih)
odluka (3to i kako proizvoditi), te u kona¢nici i planiranje buduéeg poslovanja.
Dobro poznavanje i upravljanje troskovima u poslovnom subjektu osigurava pro-
fitabilnost i odrZivost poslovanja. Premda veéina turisti¢kih gospodarstava vodi
jednostavno knjigovodstvo, u svom svakodnevnom poslovanju ulaze u poslovne
odnose s drugim poslovnim subjektima ¢ije poslovanje mogu bolje upoznati ¢itajuéi
i tumacedi njihove poslovne odluke kroz zavr$na financijska izvjes¢a - bilancu, ra¢un

dobiti i gubitka i nov¢ani tijek.

Poznavanje vrsta i kategorija troskova pomo¢i ¢e vlasnicima poslovnih subjekata u
donosenju svakodnevnih odluka o zaposljavanju i visini pla¢a zaposlenika, odabiru
dobavljaca i planiranju poslovnih ciklusa, te u kalkulaciji prodajne cijene. Dobro
poznavanje financija omogu¢uje konkurentnost na trzistu kroz dobre prodajne po-
litike, kao i likvidnost, kroz dobro upravljanje potrazivanjima i nov¢anim tijekom.
Kvalitetno biljeZenje poslovnih dogadaja, kao i upravljanje financijama osigurava

odrzivost poslovanja.

Upravljanje financijama podrazumijeva i dono$enje odluka o kori$tenju i pribav-
ljanju vanjskih izvora financiranja. Vanjski izvori financiranja naj¢e$¢e su potrebni
za odrzavanje pozitivhoga novcanog tijeka, financiranje vecih kapitalnih ulaganja
i za financiranje dugoga razvojnoga ciklusa proizvoda. Prilikom odabira vanjskoga
izvora financiranja nuzno je poznavati dostupnost pojedinih izvora, ali i predno-

sti i nedostatke kori$tenja pojedinih izvora financiranja. Naj¢esée koriSteni izvori



financiranja su vlastita sredstva, pozajmice prijatelja i obitelji, te kreditna sredstva.
Uz te izvore ﬁnanciranja najcesce vezujemo i bootstmpping, strategiju agresivnoga

smanjivanja troskova (s ciljem smanjivanja potrebe za vanjskim izvorima).

Krediti su financijska sredstva koja se plasiraju putem poslovnih banaka, ali i putem
Hrvatske banke za obnovu i razvitak (HBOR). Banke nude kreditna sredstva za
financiranje razli¢itih projekata i ulaganja, poput ulaganja u kupovinu dugotrajne
imovine (poslovni prostori, apartmani namijenjeni iznajmljivanju, opremanje apar-

tmana i dr.), ali i za odrzavanje likvidnosti (ulaganja u obrtna sredstva).

Za podizanje kreditnih sredstava banke traze kolateral (osiguranje iz kojega ée
naplatiti svoja potrazivanja u slu¢aju nemoguénosti otplate kredita), a za posudena
sredstva (kredit) napla¢uju naknadu, odnosno kamatu. Kada poslovni subjekt i
vlasnik nemaju dugotrajnu imovinu koja moze posluziti kao osiguranje (kolate-
ral), Hrvatska agencija za malo gospodarstvo i investicije (HAMAG BICRO)
izdaje garancije kojima jam¢i vradanje kreditnih sredstava (ako i kada to poslovni

subjekt ne moze).

Malim i srednjim poslovnim subjektima u Republici Hrvatskoj na raspolaganju
su i poticaji, bespovratna sredstva koja osiguravaju resorna ministarstva i jedinice
lokalne uprave (Zupanije i gradovi), a kojima je cilj poticanje odredenoga sekrora,
odnosno djelatnosti ili kao pomo¢ za prevladavanje poteskoda tijekom krize (poput

one izazvane pandemijom koronavirusa).

Vlasnicima poslovnih subjekata su na raspolaganju i sredstva koja se prikupljaju
putem specijaliziranih platformi od velikog broja ulagaca - crowdfunding. Osim
prikupljanja potrebnih izvora financiranja, crowdfunding osigurava i validaciju po-
slovnih ideja, odnosno projekata. Dobro pripremljene kampanje (planovi prikuplja-
nja sredstava) osiguravaju promociju proizvoda ili usluge, ali i stavove investitora,
odnosno ulagaca. Prikupljanje sredstava od velikog broja ulagaca ili investitora nije
novi oblik financiranja, no razvojem informacijsko-komunikacijske tehnologije,
kao i dostupnosti Interneta, ovaj oblik financiranja je dozivio veliku popularnost.
U povijesti se kao jedan od prvih primjera crowdfundinga naj¢e$ée spominje pri-
kupljanje sredstava za izgradnju postolja za Kip slobode. Pozivu Josepha Pulitzera
odazvao se velik broj gradana Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava, s razli¢itim ulozima.
Neki ulozi nisu bili ve¢i od 1 USD, no kako se pozivu odazvao velik broj gradana,

potrebna sredstva su vrlo brzo prikupljena.
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Bez obzira za koji se izvor financiranja odluéi, vlasnik poslovnog subjekta mora
sastaviti poslovni plan u kojem se detaljno pojasnjava svrha ulaganja, potreban iznos
sredstava, plan otplate, ali izra¢unati i pokazatelje na temelju kojih investitori do-
nose odluku o prihvacanju prijedloga za financiranje ili ga ocjenjuju prerizi¢nim (i
odbacuju). Poznavanje financija, kao i u¢inkovito upravljanje financijama, omo-
gucuje pribavljanje potrebnih izvora financiranja, ali osigurava i njihovo vracanje,

profitabilnost, likvidnost i odrzivost poslovanja.

Prateéi poduzetnike pocetnike u Tehnoloskom inkubatoru Zagreb, direktor
Marijan OZani¢ je primijetio deset naj¢es¢ih pogrjesaka. Poduzetnici pocetnici
ne vide vaznost pisanja poslovnoga plana, pa stoga najéesé¢e nemaju odredenu
misiju i viziju poslovanja, kao ni ciljeve koje planiraju ostvariti. Poslove bilje-
zenja poslovnih dogadaja, odnosno ra¢unovodstvo, povjeravaju neprovjerenim
ra¢unovodstvenim servisima, te stoga ostaju bez vrijednih savjeta i informacija
koje su temelj za donosenje kvalitetnih poslovnih odluka i rjeSenja. Zbog nepo-
znavanja troSkova i svojih obveza, zaposljavaju previ$e djelatnika, zanemarujuéi
¢injenicu da troskovi zaposlenih ¢ine najveéi trodak u poslovanju (posebice ako
se zapo§ljavaju visokokvalificirani djelatnici). Bez potrebnih stru¢nih savjeta,
previSe sredstava (ponajprije vlastitih) vezuju u dugotrajnu imovinu, ne vodeéi
ra¢una o obrtnim sredstvima (koja generiraju profit). U planiranju budu¢ih
profita precjenjuju svoje mogucnosti i dogovorene rokove, te ih uobi¢ajeno
precjenjuju i prihva¢aju nepovoljne ugovore, dok u isto vrijeme troskove i ob-

veze podcjenjuju.

O vaznosti poznavanja financija, kao i upravljanja financijama govore i podatci
o naj¢e$¢im razlozima nelikvidnosti i razlozima za prestanak poslovanja. Prema
podatcima Creditreforma iz 2002., naj¢es¢i razlozi nelikvidnosti su globalne krize
i greske u upravljanju poslovanjem (pogresne procjene proizvodnje i prodaje), losa
informiranost, lo$a struktura i motivacija zaposlenih, te nepoznavanje i lose uprav-
ljanje financijama (pogrjesne procjene potreba za vanjskim izvorima financiranja,
nedovoljno vlastitih sredstava, previsoki fiksni troskovi, zaka$njele i neiskoristene

ratunovodstvene informacije, te nenaplaéena potrazivanja).

Lose upravljanje financijama u poslovnom subjektu najée$ée prepoznajemo po ne-
dovoljno rasprienim rizicima prilikom odabira izvora financiranja, nastavljanjem
neprofitabilne djelatnosti, kao i po nestasici gotovine, koja neminovno vodi k pre-

stanku poslovanja.
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Projekt je sufinancirala Europska unija iz Europskog socijalnog fonda.  www.esfhr

Sadrzaj radionice

Troskovi:
- vrste troskova
- podjela troSkova po kategorijama
- podijela troskova po vrstama

Investicije — po¢etni kapital
lzvori financiranja
Financijski izvjeStaiji
Likvidnost i profitabilnost

« Cilj: upravljati trodkovima u svom obiteljskom poljopriviednom
gospodarstvu

Sto znaéi poznavati
troskove?
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Poznavanje troSkova pomaze pri:

* odredivanju cijena proizvoda ili usluga
¢ reduciranju i kontroli troskova
 donosenju boljih odluka u poslovanju (§to, kako i koliko proizvoditi?)

* planiranju buduénosti

5
Kategorije troSkova
« troskovi zaposlenika (rada)
* materijalni troSkovi
« troskovi kapitala
+ ostali troskovi
=
2
4
5]
o
2
(7)) 6
5
£ Troskovi zaposlenika
2
0
2 + neto plaéa (iznos koji zaposlenik dobije ,na ruke”)
=]
> « doprinosi na pla¢u
o
g + doprinosi iz place
g « poreziprirez
£ Primjer:
2
'i lzracun place za zaposlenika
>
g hi laca-bruto.as
]
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Primjer tvrtke Stolar d.o.o.

Tvrtka Stolar d.o.o. bavi se proizvodnjom ekskluzivnih, masivnih hrastovih
stolova u srednjovjekovnom stilu. U poduzeéu je zaposleno petero
djelatnika s punim radnim vremenom, te istacica preko Agencije

Za povremeni posao:
- Vlasnik (obavlja menadzerske poslove) — neto placa 7.000,00
. Komercijalist (prodaja stolova) — neto plaéa 5.000,00
- 3 stolara s majstorskim ispitom (proizvodnja stolova) — neto placa
4.000,00
- Cistacica — mjeseéni troak iznosi 2.000 + troskovi Agencije 10%*

* Agencija za povremeni posao

Troskovi zaposlenika tvrtke Stolar d.o.o.

Vlasnik —12.423,81
Komercijalist — 8.340,19

Stolar - 6.517,80 x 3 = 19.553,40

40.317,40 mjesec¢no
483.808,80 godisnje

Cistagica — 2.200,00 kn mjese&no, odnosno 26.400,00 godisnje

Godisniji troSak osoblja = 510.208,80

Materijalni troskovi

Obuhvacaju sve tro§kove vezane za nabavljene sirovine i materijal,
sitni inventar, rezervne dijelove, energiju, gorivo i mazivo.

Dobiju se mnoZenjem kolicina sirovina, materijala, gotovih proizvoda,
energije i drugih materijalnih inputa i njihovih nabavnih cifena.

IS
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Kalkulacija ili obraéun cijene kostanja

TROSAK

KOLICINA X CIJENA

UKUPNO

Drvo - hrast

2 m?x 100 kn

200,00

Cavli, zakovice

10 kom x 5 kn

50,00

Lak za drvo

0,51x15 kn

75

Struja

15 kW x 2 kn

30,00

Direktan rad

30 sati x 49,05 kn

147150

Ukupno:

1.759,00

Navedni trokovi ne odgovaraju stvarnim podacima

TroSkovi kapitala

Svi troskovi vezani uz posuden novac - kamate na kreditna sredstva,

prekoracéenje na Ziro-racunu, amortizacija

Amortizacija

Amortizacija je gubitak vrijednosti opreme i strojeva u dugotrajnoj imovini

vaseg poduzeca i predstavlja troSak.

Zakon o porezu na dobit (NN114/22, &lanak 12)

Korisni linkovi: https://unija.com/hr/obracun-amortizacije-i-stope-amortizacije/

Osnovica za obraéun amortizacije je nabavna vrijednost pojedinog

predmeta dugotrajne imovine

(nabavna cijena + carina + transport + montaza)

Stopa amortizacije = 100 / vijek trajanja

IS

IS
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Amortizacijske stope

Opis Redovna stopa Dvostruka stopa
Gradevinski objekti 5% 10 %
Brodovi (iznad 1.000 brt) 5% 10%
Osobni automobili 20 % 40 %
Oprema, teretna i dr. vozila 25 % 50 %
Mehanizacija 25% 50 %
Racunala i raéunalna oprema 50 % 100 %
Racunalni programi, mobiteli 50 % 100 %
Oprema za raéunalne mreze 50 % 100 %
Osnovno stado 20 % 40 %
Ostala nespomenuta imovina 10 % 20 %
Nematerijalna imovina 25 % 50 %

lzvor: Narodne novine 114/22, élanak 12

Amortizacija opreme tvrtke Stolar d.o.o.

Elektriéna pila — 25.000,00 / 4 = 6.250,00
Blanjalica - 15.000,00 / 4 = 3.750,00
Rac¢unalo - 5.000,00 / 2 =2.500,00

Uredski namjestaj — 20.000,00 / 4 = 5.000,00

Godisnji troSak amortizacije =17.500,00

Ostali troskovi

Unutar ove kategorije su svi ostali troskovi:
* voda

« struja

- telefon

« uredski materijal

+ osiguranje

* najamninaisl.

IS
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16
Tvrtka Stolar d.o.o.

Ostali troskovi:
- Voda - 500,00
- Osiguranje - 1000,00
+ Ra¢unovodstvo —1700,00
- Telefon, internet — 3000,00
- Uredski materijal — 700,00

Mjesecni iznos ostalih troskova = 6900,00

Godisnji iznos ostalih troSkova = 82.800,00

17

Investicije

Novac potreban za pokretanje vaseg poslovnog pothvata:
* izdatci za zgradu, odnosno poslovni prostor

* nabavka opreme

* nabavka strojeva

* nabavka informati¢ke opreme

» nabavka sirovina, repromaterijala, gotovih proizvoda
namijenjenih daljnjoj prodaii i sl.

18

lnvestlclje

Investicije Investicije
u osnovna sredstva u obrtna sredstva
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Investicije u osnovna sredstva

+ zgrada
poslovni prostor
namjestaqj

- strojevi i oprema

informati¢ka oprema

Investicije u obrtna sredstva

Obrtna sredstva su novac koji se koristi u procesu poslovanja mijenjajuéi svoj
pojavni oblik, a zadrzavajuéi vrijednost na razini uloZenih sredstava:

+ zalihe materijala
 zalihe nedovrsene proizvodnje
+ zalihe gotovih proizvoda

* potraZivanja od kupaca

Kako procijeniti potreban poé&etni kapital (investicije)?

- investicije
+ sirovine, materijal za jedan proizvodni ciklus
» plaée za jedan proizvodni ciklus

« fiksni troSkovi za jedan proizvodni ciklus

IS

IS
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Ukupne investicije

Potrebna financijska sredstva

Iznos

Investicije u osnovna sredstva
+ elektriéna pila

* blanjalica

* racunalo

+ uredski namjestaj

65.000,00

Investicije u obrtna sredstva
(plaée za mjesec dana + materijal + ostali troskovi)

47.504,90

Ukupni iznos potrebnih investicija

112.504,90

Zasto je veéini poslovnih subjekata
potrebno vanjsko financiranje?

Odrzavanje pozitivnog Kapitalna ulaganja Dug razvojni ciklus
cash-flowa proizvoda

DUGOGODISNJI
RAZVOJ PROIZVODA

SIROVINE
PLACE | OBUKA LR
ZEMLJISTE
ZAPOSLENIKA NEKRETNINE
MARKETING

Izvori financijskih sredstava za start-up poduzeéa

- vlastita nov€ana sredstva

+ prijateljii obitelj — 3F

 bootstrapping

« krediti — komercijalne banke, drzavne banke
+ garantni fondovi - HAMAG

« leasing

» Crowdfunding

IS



Prijatelji i obitelj

* pozajmice

+ pokloni

+ ulaganja ¢lanova obitelji
+ odloZene naknade

* in-kindfinanciranje
(npr. iznajmljivanje poslovnog prostora bez najamnine i sl.)

Bootstrapping

Pronalazenje metoda kojima se pokuSava izbje¢i potreba za vanjskim
(eksternim) kapitalom - dosjetljivost, kreativnost, §tedljivost, donacije,

smanjenje troskova i sl.

Bootstrapp

» u hrvatskom jeziku postoji sli€an izraz — stezanje remena

* pojam se odnosi na situaciju kada poduzetnik pokreée tvrtku
s vrlo malo kapitala
« tvrtka se u po€etnim fazama financira isklju¢ivo osobnim kapitalom

vlasnika (poduzetnika) te iz ostvarenih prinoda poduzeéa

+ usituacijama bootstrappinga naglasak je na ostvarenju profita,
Stedniji te vliastitom trudu i zalaganju

IS

25

26

27

nAsiepodsob woynsuny n ewelioueuly ofueljaeidn go

—
~
©



08 Upravljanje financijama u turistickom gospodarstvu

-
[
o

28

29

30

Primjeri boostrappinga u poéetcima poslovanja

.

Apple computers (poceli su poslovanije iz garaze)
Coca-Cola

Dell Computers

Prednosti bootstrappinga (i negativne strane)

zadrzavanje kontrole nad poslovanjem
potpuno viasnistvo

samostalnost u donosenju odluka

.. i negativne strane:

veca financijska napetost
velika fokusiranost na profit

nemogucnost ,eksperimentiranja” s proizvodom ili uslugom
(mora $to prije izaéi na trziste)

vedi rizik za poduzetnika (ne samo financijski)

1 jos neke zanimljivosti...

bootstrapping ne iskljuuje druge oblike financiranja (npr. kreditna
sredstva za kupovinu strojeva), no osobna sredstva i $tednja, te ostvaren
profit €ine najveci dio financiranja poduzec¢a

Bootstrapping is minimalism applied to business. (smallbiztrends.com)
ova poduzeéa rastu organski i teze im je rasti (financijska napetost)

bootstrapping zahtijeva financijsku pismenost, dobru umrezenost
i povezanost, dobre komunikacijske vjestine, te svakodnevno rjeSavanje
problema i inoviranje unutar poduzeéa

vjerojatnost opstanka poduzeéa je 50:50 u sljedeéih pet godina
— Ono §to vas ne ubije, ojaca vas!

IS



Nekoliko primjera...

.

.

kupovina rabljene opreme

koordiniranje kupovine s drugim poslovnim pothvatima

leasing opreme

avansna plaéanja kupaca

minimiziranje osobnih troskova

izbjegavanje nepotrebnih troskova (rasko$an uredski namjestaj i sl.)
kupovina na snizenjima i aukcijama (npr. eBay)

zakup poslovnog prostora u inkubatoru

prijave na potpore resornog ministarstva

Krediti

~One of the worst mistakes you can make is

to ask for more money than you can afford to repay.”

John Marder, bankar

¢ HBOR - izravno financiranje

* poslovne banke

Garantni fondovi

- rjeSavaju probleme start-up poduzeca prilikom trazenja financijskih
sredstava — jamée (garantiraju) poslovnim bankama vraéanije kreditnih
sredstava i pripadajué¢ih kamata

« neka vrst ,jamca” za posudena sredstva

- cilj je poticanje brzega i jednostavnijega pokretanja novih

poduzetnickih pothvata

31
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Poticaji

Sredstva iz drzavnog ili Zupanijskog proraéuna namijenjena

poticanju razvoja malih i srednjih poduzeca.

Leasing

.

.

Leasing je specifi¢an posao koji, ovisno o ugovornim odredbama,

mozZe poprimiti obiljeZzja najma (operativni feasing) ili, pak, kupoprodaje
(financijski /easing).

Ugovor o /easingu omoguéuje korisniku neku opremu ili nekretninu ne
kupiti, nego ju uz mjeseénu naknadu dobiti na privremenu uporabu,

koliko mu je potrebna.

poseban oblik vanjskog financiranja

moguénost pribavljanja proizvodnih i drugih dobara bez troSenja viastitih

fondova i bez uzimanja kredita na financijskom trzistu

za uporabu predmeta ne treba imati novac u cijelosti, nego dio novca
ili jaméevinu u visini 20%

osiguranja pokrivaju rizik propadanja dobara

nemoguénost plaéanja dospjelih najmova prekida se nemoguénoséu
daljnje uporabe predmeta /easinga (oduzimanjem i raskidom ugovora,

te zadrzavanjem udjela i danih uplata)

IS



Ostali oblici financiranja

» mikrokrediti

+ garantni fondovi
» factoring

* EUfondovi

« crowdfunding

Mikro kreditiranje

Tradicionalno
financiranje MSP
MSP

Mikro kreditiranje Financiranje
MSP
Mala
i srednja
poduzeca

Start-up poduzeca,

poljoprivieds, S visokom dobiti

stocarstvo
i mikro poduzec¢a

Sto je crowdfunding?

» ,Nacin financiranja projekta ili pothvata prikupljianjem novca od velikog
broja ljudi od kojih svatko, obi¢no putem Internetaq, pridonosi s relativho
malim iznosom.” (Oxford Dictionaries, 2016.)

- Obigno ukljuéuje viasnika projekta (poduzetnika, prikupljatelja sredstava),
internetsku platformu koja djeluje kao vrsta posrednika putem kojega treéi
sudionik, tj. pojedinci iz mase daju svoj novac da bi omogu€ili financiranje
odredenoga projekta kojega razvija viasnik projekta. (Burdenié, 2017.)

@

@

@
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Crowdfunding - ozbiljan ,igra¢”
medu izvorima financiranja

* U pocetku se smatrao marginalnim

« kampanja za pametni sat Pebble koji se beziéno povezuje s pametnim
telefonom i sluZi kao obavjestajni centar

+ kampanija je zapoc&ela 2012. putem Kickstarter platforme i prikupljeno
je 10,3 milijuna USD (cilj je bio 100.000 USD)

Platforme

 trenutaéno djeluje viSe od 1500 platformi

+ putem svih platformi 2014. je prikupljeno 16,2 milijarde USD,
dok je samo godinu dana ranije prikupljena 6,1 milijarda USD

+ 2015. je nastavljen pozitivan trend — 34,4 milijarde USD

= hrvatski poduzetnici radije sredstva prikupljaju putem stranih platformi

Najpoznatije platforme

Kickstarter
+ Indiegogo
+ Rockethub
Crowdrise

+ GoFundMe

IS



Strategije prikupljanja sredstava

» donacije (GoFundMe, Crowdrise, GivenGain),
+ nagrade (Kickstarter, Indiegogo, Rockethub),
+ posudivanja (Kiva, Zopa)

+ vlasni¢ki udjeli (Crowdcube, Crowdfunder, Sellaband)

lzvor. ig-2882 19.01.2015,

&
Koraci u crowdfunding kampaniji
» oblikovanje uspjesne poslovne ideje
+ odabir crowdfunding platforme
+ postavljanje realnih cilieva - financijska izvedivost poslovnog pothvata
(ne zaboraviti troskove kampanije na platformi)
« osmisljavanje kampanje
&
Primjer kampanje studenta EFOS-a
https:// solar-power-plant-for-st-anthony-or Ngi
[
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Primjer kampanje iz naseg okruZenja

Proizvodnja pekmeza — OPG Posti¢

https://croinvest.eu/kampanja/podrzi-proizvodnju-pekmeza-opg-postic/

O
47
Kako se pripremiti za zaduzivanje?
KORAK 1 KORAK 2 KORAK 3
razviti
izracunati pronaéi strategiju
potrebna najprikladniji prikupljanja
novéana izvor novéanih
sredstva financiranja sredstava
O
48
Proraéun prihoda
» za proizvodnju jednog stola potrebno je 30 sati
 svaki stolar radi 42 sata tjedno
(dio otpada na bolovanija, godisnje odmore, blagdane)
Svaki stolar napravi pet stolova mjesecno, odnosno u tvrtki se proizvede
15 stolova mjeseéno (180 godisnje)
p =4000,00
9



Financijsko planiranje: Proraéun prihoda

* na osnovi broja zaposlenih i ostvarenih radnih sati

+ voditi racuna o kalkulaciji proizvoda, koja se sastoji od troSkova
na koje se dodaje profitna (prodajna) marza

Ne zaboravite na sezonske oscilacije!

Financijsko planiranje: Raéun dobiti i gubitka

1. prihod od prodaje za svaki mjesec

2. (-) troskovi osoblja i materijalni troskovi
3. (-) amortizacija

4. (-) kamate

5. (=) bruto dobit

6. (-) porez na dobit (20%)

7. (=) neto dobit (profit)

Raéun dobiti i gubitka tvrtke Stolar d.o.o.

+ Prihodi (180 x 4000,00)

720.000,00

= Neto profit

- amortizacija 17.500,00
- materijalni troskovi 51.750,00
- place 498.749,09
- kamate 3313,32
- ostali troskovi 82.800,00
- bruto profit 65.887,59
- porez na dobit 20% 13.177,52

52.710,07

IS

IS
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Toéka pokrica odreduje naéin vaseg poslovanja

Strategija svih poduze¢a trebala bi biti smanjivanje tocke pokrica,

i u dobrim i u logim vremenima. Sto je manja togka pokriéa, to je poduzece
profitabilnije i ima ja¢u financijsku snagu. Dobro upravljano poduzeée ¢e
odrzati ili €¢ak smanijiti toéku pokriéa s ciliem postizanja maksimalne koristi

od povecanja prodaje.

G
Bilanca
Potreba za financiranjem Izvori financiranja
(AKTIVA) (PASIVA)
&
Bilanca
Potrebe za financiranjem Dostupna sredstva
(AKTIVA) (PASIVA)
1 3
[dugotrajna imovinal] [Vas novac]
2
[obrtni kapital]
4
zalihe+Potrazivanja [tudi novac]
+Novac na raéunu
i u blagajni
G




Bilanca tvrtke Stolar d.o.o.

AKTIVA

PASIVA

Dugotrajna imovina

Elektriéna pila — 25.000,00 kn
Blanjalica — 15.000,00 kn
Racunalo — 5000,00 kn

Uredski namjestaj — 20.000,00 kn

Kapital i rezerve
Vlastita ustedevina — 45.874,92 kn

Kratkoroéne obveze

Kratkotrajnaimovina
Trajna obrtna sredstva — 45.874,92 kn

Dugoroéne obveze
Dugoro¢ni kredit — 65.000,00 kn

Cash flow- Tijek novca

IzvjeStaj o novéanom tijeku — eash flow - bavi se samo stvarnim novéanim

primitcima i izdatcima.
« Koliko novca je potrebno?
- Kada je novac potreban?

« Kako se moZe doci do novca

(prodaja usluga, proizvoda, kredit, ostalo)?

Novéani tijek

» novéanik poduzeca

+ sastavni element svakog uspjesnog poslovanja

 pozitivan tijek je vazniji od sposobnosti tvrtke da isporuci robu i usluge

« profit i novéani tijek nisu sinonimi

IS
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Novéani tijek tvrtke Stolar d.o.o.

Vlasnik tvrtke je od ukupno prodanih 180 stolova, 50 stolova dao jednom

restoranu na odgodu od 90 dana (nije plac¢eno u protekloj poslovnoj godini).

- Zadatak: sastavite noveéani tijek tvrtke Stolar d.o.o.

Novcani priljevi
+ kredit
+ ustedevina viasnika

+ prodaja (130 stolova x 4.000 kn)

630.874,92

Likvidnost

+ plateZzna sposobnost tvrtke

Novcani odljevi
- place
- kupovina opreme
« materijalni troSkovi
- ostali troSkovi

- anuitet kredita

701.612,41

+ sposobnost tvrtke da u odredenom trenutku udovolji obvezama tvrtke,

a koja proizlazi iz raspolozivosti novcaiili drugih sredstava plac¢anja

IS

IS
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Likvidnost vs profitabilnost

bio profitabilan, ali ipak propao - moguce?
+ likvidnost je mijerilo financijske sigurnosti poslovanja

+ profitabilnost je mjerilo uspjesnosti tvrtke

» usko su povezani
» neprofitabilna tvrtka e se, prije ili kasnije, pokazati kao nelikvidna

+ maksimalno moguéa profitabilnost ne moze se postiéi
bez platezne sposobnosti

Vrste likvidnosti

» novcana likvidnost — sposobnost novéanog podmirenja tekucih obveza
po njihovu dospijeéu
» likvidnost imovine — sposobnost pretvaranja imovine, tj. kratkotrajne

i dugotrajne materijalne imovine, u novéani oblik

G

61

62

63

na}siepodsob wognsuN} n ewefioueuly sfueljaeidn go

-
©
pard



08 Upravljanje financijama u turistickom gospodarstvu

-
©
N

64

65

66

Upravljanje novéanim tijekom

Podrazumijeva upravljanje:

.

potraZivanjima
potraZivanjima
potraZivanjima

zalihama

obvezama

uvjetima plaéanja (kupci)

kreditnim uvjetima (banka)

Odgoda placanja

vremenski rokovi ili limiti koji kupcu odreduju uvjete prilikom
preuzimanja primljenih proizvoda ili usluga

odredeni su konkurencijom, sezonskim oscilacijomaii sl.,

ali i neznanjem vlasnika §to to u konaénici znaci

Kreditne politike

moraju omoguciti normalno poslovanje

» mala i srednja poduzeéa imaju neformalne politike

+ imaju izravan utjecaj na novéani tijek

(restriktivne — odbijaju i dobre kupce, liberalne - priviage i lose kupce)

IS



Zalihe

» dodatniiznos roba koje tvrtka drzi radi zadovoljavanja potreba kupaca

+ predstavljaju investiciju u obrtna sredstva

O
Smanjivanje cash gapa
+ povecati razdoblje pla¢anja dobavljaéima
* smanijiti dane vezivanja kupaca
+ povecati koeficijent obrtaja zaliha
9
Upravljanje gotovinom (cash gap)
zalihe dolaze
| zalihe se prodaju
i V
L3
trenutak plaéanja trenutak naplate
dobavlja¢ima potrazivanja
Y
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Najéeséi uzroci nelikvidnosti

.

opéa konjuktura (okolina u kojoj poduzeée posluje)
greske menadZmenta

pogrjeSne procjene proizvodnje

pogrjeSne procjene prodaje

pogrjeSne procjene potreba za financiranjem
loSa informiranost

lo$a struktura i kontrola (motivacija) zaposlenih
nedovoljan viastiti kapital

visoki fiksni troskovi

zaka3njele raéunovodstvene informacije
nenapla¢ena potrazivanja

zvor: CreditReform, 2002

71

Profitabilni, ali jo§ nedostaje gotovina?

Razmisljajte 0 GOTOVINSKOJ PRODAJI i DUZNICIMA kao o glavnom izvoru
gotovine koja ulazi u vase poduzece.

Razmisljajte o VJEROVNICIMA kao glavhom odljevu gotovine.

ZALIHE predstavljaju “stadij izmedu” i stoga ih treba drzati na minimumu.

VAS JE CILJ OSIGURATI PRAVI IZNOS GOTOVINE NA PRAVOM MJESTU
U PRAVO VRIJEME!

72
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Razlika izmedu profita i gotovine

Profit

+ razlika izmedu ukupnog prihoda i ukupnih rashoda
* ne mora biti gotovina — moZze biti vezan u strojevima,
materijalu, zalihama

Gotovina

» novac od prodaje koji tece u i iz poduzeca
» likvidan i na raspolaganju poduzecu za pla¢anje racuna
i ostvarivanje kupovine
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Top pet razloga za steéaj

» nestaSica gotovine

+ lo$ i nekompetentan menadzment

+ nastavljanje neprofitabilne aktivnosti
» nedovoljno “rasprien” rizik

* losa informiranost unutar organizacije

Izvor: ASC Nizozemska, 2009,

Financijska ravnoteza

Imovina Prihodi
Obveze Rashodi
Glavnica Profit

Znakovi upozorenja

« fleksibilnost tijeka gotovine i uvjeta poslovanja
* nepouzdane financijske informacije i kontrola kredita
« investiranje u imovinu koja nije vezana uz osnovnu djelatnost poslovanja

» visoka stopa zaduzivanja ili nedostatak viastitoga ulaganja

IS
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Jos neke financijske ,,zanimljivosti”

Oportunitetni troSkovi - troSak izgubljenog profita

Npr.:
* popusti na pla¢anje kod avansnog pla¢anja
* nemoguénost zadovoljenja narudzbe kupaca
+ prevelika imovina

- itd.

10 pogresaka start-up poduzeéa

Ne ispituju trziste.

Ne izraduju poslovni plan.

Krivo procjenjuju prihode i troSkove.

Ne angaziraju kvalitetno raunovodstvo.
Nemaiju obrtna sredstva za poslovanje.
ZaduZuju se uz nepovoljne kamate.

Ulaze u krug dugovaq, iluzija i nadanja.

Sklapaju nepovoljne ugovore.

Ne mogu procijeniti rokove i svoje moguénosti.
10. Kreéu s previse suvlasnika i previse zaposlenih.

©® N os N

lzvor: Ofani¢, M: “Mali brod na olujnom moru, Tehnoloski park Zagreb, Zagreb,2004.
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lvan Keli¢
Karla Bilandzi¢ Tanasi¢

Osnove marketinga
u turizmu

Za shvacanje marketinga u turizmu nuzno je shvacati generalni pojam marketinga.
Osnovni cilj marketinga je stvaranje vrijednosti za kupce i ostvarivanje vrijedno-
sti (najedée profita) za poslovni subjeke. To ukljucuje segmentaciju trzista, razvoj
proizvoda ili usluga, postavljanje cijena, promociju i distribuciju da bi se postigao
uspjeh na trzi$tu. Marketing je dinami¢no podrug¢je koje se kontinuirano razvija,
posebice u digitalnom okruzenju, gdje su drustvene mreze, digitalno oglasavanje
i analitika klju¢ni elementi strategije. Marketing u turizmu igra klju¢nu ulogu u
privlatenju posjetitelja, promociji destinacije i usluga te stvaranju iskustava koja ¢e
ostati u paméenju. Moze se reci da predstavlja proces promocije i prodaje turistickih
destinacija, usluga i proizvoda da bi se privukli posjetitelji. Osnovni cilj marketinga
u turizmu je stvaranje svijesti o destinaciji, poticanje interesa kod potencijalnih

kupaca/potrofaca te poticanje na (ponovni) posjet.

Kada se putuje iz uzitka (poput putovanja na odmor), putnici su u potrazi za novim
dozivljajem, novim iskustvom. Turisti¢ki doZivljaj je u povijesti bilo mnogo lakse
predvidjeti (a time je bilo i lakSe znati $to ponuditi), potencijalni posjetitelji imali su
zajednicka obiljezja, a i sama je konkurencija bila manja pa je probiti se na trziStu uz
male pomake bilo lakse nego danas. Danas je turisticki dozivljaj mnogo kompleksniji
pojam, znacajno subjektivniji i heterogeniji, a potencijalne posjetitelje vise nije lako

zainteresirati klasi¢nim (starim) taktikama marketinga.

Prije razvoja bilo kakve marketinske strategije ili taktika (posebice u turizmu),
izrazito je vazno segmentirati trziste, a ono se moze segmentirati prema zemljo-
pisnim karakteristikama, demografskim, psihografskim i bihevioralnim. Ni jedan
oblik segmentacije nije bolji ili ,ispravniji” od drugoga, a kada je mogude, najbo-

lje je kombinirati vi$e kriterija za izradu vlastitog segmenta (segmenata) publike,



tj. potencijalnih kupaca ili posjetitelja. Zemljopisna segmentacija podrazumijeva
podjelu publike prema geografskoj lokaciji (odredeni grad, drzava, podrugje i sl.).
Karakeeristike demografske segmentacije sve se ¢e$¢e komentiraju u kontekstu Sest
generacija, s obzirom na to da je otkriveno da svaka generacija ima svoja obiljeZja,
$to onda znacajno olak$ava daljnje procese u marketingu. Generacije koje najéesée
spominjemo su: Tiha generacija (populacija rodenih do 1946.), Baby Boomersi (pri-
padnici rodeni izmedu 1946.11960.), generacija X (populacija rodenih izmedu 1961.
i1980.), generacija Y (populacija rodenih u razdoblju od 1981. do 199s.), generacija
Z (populacija ¢iji su pripadnici rodeni nakon 199s. i Alfa generacija.

Zakreiranje ,svog” idealnog potrosaca (ili ¢ak idealnog nepotrosaca), u marketing
se koristi jo$ uvijek relativno nov pojam — buyer persone. Buyer persone predstav-
ljaju fikcijsku, generaliziranu reprezentaciju idealnih kupaca kojima definiramo
demografiju, interese, obrazovanje i posao, ali i u kojoj se fazi svog korisni¢kog
putovanja - customer journeyja nalaze te koji su im problemi, ciljevi, o ¢emu raz-
misljaju i kako donose odluku. Brend ih moze imati nekoliko, a to znac¢ajno olak-
$ava predodzbu o kupcima ili posjetiteljima — ako je poznato komu se obratiti
(kakva je ta osoba i §to ju ¢ini drukéijom od drugih), tada je poznato i kako im se
obratiti. Drustvene mreZe i digitalni marketing danas su neizostavan komunikacij-
ski kanali za sve one koji stvaraju brend u turizmu. Zbog toga je u tom kontekstu
vazno poznavati i pojam plemena. Plamena su naziv za crossover dobne skupine,
koja nastaju i povezuju se jedinstvenim zajedni¢kim interesom. Ishodiste ovog
koncepta lezi u ¢injenici da ljudi teze pripadati ne¢emu veéem od sebe. Da bi se
iz skupine formiralo ,pleme”, njezini ¢lanovi moraju dijeliti stras, cilj i uvjerenja
te biti spremni slusati, gledati i osjecati isto. Ovo se moze primjerice vidjeti kod
entuzijasta biciklizma, trkaca na duge staze te ljubitelja razli¢itih avanturistickih
rekreacijskih aktivnosti poput planinarenja, frekkinga i bridza, ali i kod onih koji
uzivaju u pusenju cigara, ispijanju piva i vina. Takvi segmenti potro$aca u turizmu
su aktivni sudionici drustvenih mreza koje koriste da bi upoznali pojedince s istim

interesima te da bi dijelili savjete, trikove i iskustva.

Nakon razumijevanja koncepta turizma, ponude u turizmu i same publike, nuzno je
razumijevati i promociju kao proces privlatenja ciljne skupine za pojedini turisticki
proizvod ili uslugu. Tehnike promocije koje ne pripadaju tradicionalnim i ve¢ dobro
usvojenim tehnikama, a vazne su za turizam su: gerilski marketing, viralni marke-
ting i content marketing (marketing sadrzaja). Gerilski marketing podrazumijeva
nekonvencionalne metode oglasavanja kojima se uz minimalne budzete nastoje

posti¢i maksimalni u¢inci. Cilj je takvih kampanja iznenaditi, $okirati, generirati
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buku i potaknuti ciljne skupine da prenose svoje dozivljaje videnoga. Nadalje, viralni
marketing je format poruke koja se $alje metodom dobrovoljnog slanja - viralni
marketing obi¢no je prilagoden neformalnoj komunikaciji na virtualnim mjestima
masovnoga okupljanja korisnika. To je alat za masovni marketing. U kona¢nici,
content marketing je marketinska strategija vezana za objavljivanje i distribuciju
(dijeljenjem) sadrzaja. Cilj su mu angaziranja postoje¢ih i potencijalnih klijenata
te osiguravanje kvalitetne, relevantne i vrijedne informacije koja ima za cilj dovesti

do profitabilne akcije korisnika.

Za uspjesan rezultat marketinga u turizmu nuZzno je poznavati publiku, svoju kon-
kurenciju, dobre primjere iz prakse (koji ne moraju biti iz bliskog okruzenja) te
uloZiti vrijeme, trud, a ¢esto i novac u stvaranje dodatne vrijednosti za posjetitelje
i kupce te za promociju istih prema njima. Uvijek je korisno pitati se: Sto mogu
ponuditi potencijalnim posjetiteljima? Zasto bi Zeljeli biti dijelom nase price? te
Kako im mogu poslati poruku o tom? Redovito promisljanje i proaktivnost, u¢enje
i testiranje razli¢itih taktika dovest ¢e do rezultata. Poznavanje teorije marketinga

i teorije marketinga u turizmu znacajno ¢e ubrzati taj proces!




Osnove
marketinga
u turizmu
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R
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Projekt je sufinancirala Europska unija iz Europskog socijalnog fonda.  www.esfhr
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Turisti¢ki dozivljaj kao pojam
Cesto se upotrebljava odredenje da je TURISTICKI DOZIVLJAJ skup
medusobno povezanih i isprepletenih emotivnih sastavnica uvezanih
u odgovarajuéi destinacijski turisti¢ki aranZzman tako da daju
potroda&u/turistu nesvakidasnje iskustvo.
9
3
Temeljne sastavnice svakoga turistickoga dozivljaja svakako su:
* prijevoz do destinacije 8
+ krajolik 8
« klima 3
+ stanovnistvo u destinaciji 3
+ smjestqj g
* jela i pica ;;;—
» zabava =
+ atrakcije i Q
* izleti c
lzvor: i€, T. (2016). Prirugnik o ljaji Zagreb: Hrvatska turisticka zajednica. E
=,
N
& 2
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Turisti¢ki dozZivljaj jucer

Turisticki dozivljaj JUCER pocivao je na:
+ predvidljivosti potreba tadasnjih turista
* homogenim velikim skupinama
« Sigurnosti, §to je omoguéavalo prodaju organiziranih izleta

» pasivhom sezonskom odmoru

To sve dovodi do zaklju¢ka da je turisticki dozivljaj JUCER,
opéenito gledajugi, bio:

* masovan

* homogen

+ predvidljiv i

* preteZito pasivan

lzvor: Vranesevié, T. (2016). Prirugnik o dozivijajima. Zagreb: Hrvatska turisticka zajednica.

Od 4S do 6E

Education
(obrazovanje)

Sand Sun i
(pijesak) (sunce) (dozivljaj) (zabava)
20 stoljece 21 stoljece
Sea Sex  Excitement Ecology
(more) (jubav)  (uzbudenje) (ekologija)
Escape
(bijeg)

lzvor: Vranegevi¢, T. (2018). Priruénik o doZivljajima. Zagreb: Hrvatska turisticka zajednica.
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Kriteriji za segmentaciju
—  Zemljopisni kriteriji

A — Demografski kriteriji
Kriteriji za

segmentaciju = —|

trzista . T
—  Psihografski kriteriji

‘—  Bihevioralni kriteriji

1. Zemljopisna segmentacija

Podjela trziSta na zemljopisne elemente: narod, drzava, regija, grad, kvart
Gustoca naseljenosti: grad, predgrade, selo

Klima: umjerena, tropska, sredozemna...

Poslovni subjekt u turizsnu mora voditi racuna o razli¢itostima potroSaca koji

dolaze s razlicitih zemljopisnih lokacija.

2. Demografska segmentacija

Ova segmentacija podrazumijeva podjelu trziSta na segmente,
pri tom uvaZavajuéi:
» spol, dob, braéno stanje, veli¢inu ku¢anstva, broj djece, izobrazbu,

zanimanje, dohodak, religija, rasu ili narodnost.

IS
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10
Grupiranje generacija

1. generacija veterana - tiha generacija (populacija rodenih do 1946.)
2. generacija Baby Boomers (pripadnici rodeni izmedu 1946. i 1960.)

3. generacija X (populacija rodenih izmedu 1961.11980.),

4. generacija Y ili (podgeneracija Milenijalaca; rodeni od 1981. do 1995.)
5. generacija Z (populacija &iji su pripadnici rodeni nakon 1995.)

6. Alfa generacija

*ovisno o tumacenju pojedinaénih autora

Izvor: Cennamo, L, & Gardner, D. (2008). Generational differences in work values, outcomes and person-organisation values fit. Journal of managerial
psychology, 23(8), 891-906.

1
3. Psihografska segmentacija

Podjela trziSta na skupine prema:

+ socijalnoj pripadnosti

+ Zivotnom stilu

+ osobnosti

» Npr: Segmentacija po Zivotnom stilu - pri sesgmentaciji, polazna je
pretpostavka da postoje razliCite potrebe i Zelje potroSaca koje ovise
o njihovom Zivotnom stilu. Na primjer, osobe koje teze zdravom nacinu
Zivota, cilina su skupina proizvodaca ekoloskih namirnica i proizvoda

za zdravu prehranu.

12
4. Bihevioralna segmentacija

TrziSte se dijeli u homogene skupine potroSaca ovisno o:
+ znanjima (korisniékom statusu)
» stavovima
* uporabi proizvoda

» reakcijama na proizvod

09 Osnove marketinga u turizmu
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Odredivanje strategije: Nekoliko primjera iz prakse

Buyer persona: Buyer persone predstavljaju fikcijsku, generaliziranu
reprezentaciju idealnih kupaca kojima definiramo demogrdfiju, interese,
obrazovanije i posao, ali i u kojoj se fazi svog customer journeya nalaze te
koji su im problemi, ciljevi, o E€emu razmisljaju i kako donose odluku.

Strategija spustena na sasvim individualnu razinu, gdje se promatra mikro

segment segmenta, odnosno jedna jedina osoba.

izvor: Arbona (2017). Dostupno na: https:/[www.arbona hr/hr/sto-je-to-buyer-persona/1047

G
14
Buyer persona, poznata i kao customer personaili marketing persona,
pomaze nam u kreiranju pravoga sadrzaja koji distribuiramo u pravo vrijeme
i preko pravih kanala da bismo (potencijalnim) kupcima ponudili iskljugivo
ono §to ih zanima u trenutaénoj fazi njihova Zivota i customer journeya.
lzvor: Arbona (2017). Dostupno na: https://www.arbona.hr/hr/sto-je-to-buyer-persona/1047
&
15

Zadatak za raspravu

U jednoj minuti pokusajte dobiti Sto viSe informacija o osobi koja sjedi pored vas.
Zapisite informacije koje su vam vazne.

Navedite konkretan sadrzaj kojim biste usmijerili korisnicko iskustvo osobe

o kojoj ste prikupili informacije.

nwizun} n ebunexsew sAousQ 60
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18

Tablica za izradu Buyer persone

R

Dobna struktura

@

Naéin pristupa

Gerilski marketing

Viralni marketing

Jedan na jedan marketing
Marketing od usta do usta
Marketing u stvarnom vremenu
Marketing sadrzaja

Mobilni marketing

@

Primjer: Villany

Gradi¢ na jugoistoku Madarske, administrativno pripada Baranjskoj Zupaniji.

Tranzicija od malo poznate do atraktivne i poZeljne turisti¢ke destinacije trajala

je gotovo dva desetljeca.

Villany je prolazio kroz nekoliko etapa, od masovne proizvodnje pa sve

do povecanja broja malih vinara s raznovrsnom i kvalitetnom ponudom.
Kljuénu je ulogu imalo osnivanje udruge Villany-Siklés vinske ceste.

Oznaka izvornosti DHC (Districtus Hungaricus Controllatus) Villany.

@
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Studije sluéaja: Lika Quality

- certifikat lokane hrane, pi¢a i suvenira
» razvijen model suradnje

+ u lika Quality sustavu je 57 proizvodaéa s destinacije Lika,
a sustav broji ukupno 157 proizvoda u 11 razli¢itih kategorija,
koji su prosli strogu selekciju. Lika

Quality

* Plitvicka jezera kao ,izlog”

« sljedeci korak: certificiranje restorana

lzvor: Klaster Lika destination. Dostupno na: https://www.lika-destination.hr/regionalni-sustav-kvalitete/

23
studije sluéaja: Okusi granica (Gusti di Frontiera)

Ovqj festival traje &etiri dana, ima 350 izlagaéa (za sudjelovanje
aplicira vise od 950 izlagaca, ali zbog ograni¢enosti prostora
organizatori odbiju dvije tre¢ine) i posjeti ga vise od 700.000 ljudi.

Blaca Bl 98
Ima 23 tematske jedinice. G u Stl

Svaka gastronomska tematska cjelina ima svoj trg ili ulicu, di Frontiera

a predstavlja jednu regiju, drzavu ili kontinent. tavor: htps{ [gustieirontiraitit]

Marketinske prilike: Baranjski doruéak?

Slavonija & Baranja, Vojvodina i juzni dio Madarske bastine
zajednicku povijest i sliénu gastronomiju

Sajam hrane 2024. - Osijek

24
Zadatak za vjezbu

Na promatranom turisti¢kom poslovnom subjektu (proizvoljno izabranom):

+ opisatii analizirati relevantne segmente potroSaca trziSta za definiranje
i obradu problema istrazivanja

« ocijeniti atrakcijski potencijal razli€itih prirodnih i kulturnih resursa
u destinaciji

+ predloZiti odgovarajuée metode i instrumente upravljanja marketingom
turistickog poslovnog subjekta

+ osmisliti i predstaviti rjeSenje problema

09 Osnove marketinga u turizmu
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cilj (goal)

« utvrdivanje jednog cilja

+ treba biti jednostavan, mjerljiv, dovoljno specifi¢an, razuman,
ostvariv i viemenski odreden

Trziste (market)

Marketing Canvas is licensed under a Creative Commons Attribution.

» Koje su karakteristike trziSta na kojem se djeluje?

+ Postoji li prostorno ogranigenje proizvoda/usluge?

 Je li trziSte u fazi rastaq, zrelosti ili odumiranja?

https//marketingcanvas eu

@

@

25

26

27
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30

Proizvod/usluga

+ Sto je proizvod ili usluga? Ima li ih vise?

+ Postoji li prilika za diverzifikaciju (uvodenje novih proizvoda)
il mu je potrebna simplifikacija (izbacivanje proizvoda)?

Kvaliteta

« Sto potrosaci misle o kvaliteti proizvoda ili usluge?
+ Jesu licijenai kvaliteta uskladene?

+ Cime se moze sluzbeno potvrditi kvalitetu?

Funkcionalnost

= Jesu li proizvodi ili usluge funkcionalni? Kako ih potrosaci dozivljavaju?
+ Postoji li ambalaza? Je li ona funkcionalna?

« Kakav je proces kupnje ili rezervacije?

IS



31

Kupci (customers)

» Tko su kupci?
+ Kakve suim navike?
+ Koliko imaju godina i otkud dolaze?

« Cime se bave?

9
32
Konkurencija (competition)
+ Tko je konkurencija?
+ Sto oni rade dobro - §to se iz toga moze naugiti?
+ Sto oni rade loge - §to se iz toga moZe naugiti?
+ Zasto je najveci konkurent tako uspjes§an?
9
33
Komunikacija (conversation)
» Kako ¢e se ostvariti komunikacija s potencijalnim kupcima? o
©
+ Koji ée se promocijski kanali koristiti? 8
=1
+ Koliki je budzet za ostvarenje cilja? %
3
9
x
o
=
Q
o
=
g
=
o 2
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34

35

36

Iskustvo (journey)

Sto se moze uéiniti (osmisliti) da bi kupci ili posjetitelji imali posebno
iskustvo s mojim proizvodom ili uslugom?

Kako se potrosac treba osje¢ati?

Koji su razlozi da se vrate?

Trendovi (trends)

Kakvi su trendovi u industriji koji bi pomogli u ostvarenju ciljq,
a da jos$ nisu iskoristeni?

Tips & tricks

© ® N @ o~ ® N

)

Budite prisutni ondje gdje su prisutni potencijalni kupci.
Govorite jezikom koji oni razumiju.

Stvarajte brend oko svog value prepositiona.

SluZite se storytellingom.

Razgovarajte s kupcima i poticite ih na interakciju.
Koristite partnerstva i akcije, ali ne precesto.
Kontinuirano unapreduijte svoju uslugu ili proizvode.

Pratite trendove.

Nemojte se bojati uloZiti u marketing (ali uvijek isplanirajte aktivnosti).
. Ako nesto ne znate - aplikacije i platforme znaju.

IS
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Antun Bilo$

E-marketing aktivhosti
u turizmu

E-marketing u sustini predstavlja proces oblikovanja ponude, odredivanje cijena, dis-
tribucije i promocije da bi se na profitabilan na¢in zadovoljile potrebe i Zelje ciljnih
skupina, uz dominantno oslanjanje na aktualne informacijsko-komunikacijske tehno-
logije. Sukladno tomu, mozemo pojednostavljeno govoriti o postizanju marketinskih
ciljeva uz intenzivnu primjenu digitalnih tehnologija. Kod aktivnosti e-marketinga u
turizmu, teorijski koncept i povezane moguénosti ostaju istovjetne, ali treba adresirati

znadajne posebnosti koje proizlaze iz odrednica turistickoga sektora.

Dugi niz godina razvijene ekonomije posvecuju znacajnu pozornost istrazivanju
utjecaja informacijsko-komunikacijskih tehnologija u sektoru turizma. Promjenjivi
ekonomski uvjeti, novi oblici ponasanja potrosaca i njihovih preferencija te posebi-
ce novi dosezi digitalnih tehnologija, stvaraju nove i osnaZzuju razvijanje postoje¢ih
turistickih trzi$ta. Razvoj suvremenih digitalnih tehnologija te posebice internetske
mreZe i povezanih komunikacijskih moguénosti pruzaju marketingu u turizmu brojne
nove konkurentske prednosti, ali i nameéu nove standarde. U turistickom sektoru se
u posljednjih dvadesetak godina odvio proces internacionalizacije trzista na kojem
kontinuirano nastaju novi subjekti uz zna¢ajno pojacavanje konkurentskih odnosa.
Medu najznacajnijim uzrocima ove situacije jest upravo snazni razvoj internetske mre-
ze koji omogucuje globalnu dostupnost informacija. U turistickom sektoru, kao i u
svim ostalima, internet je transformirao tradicionalne metode i poslovne koncepte,

te se koristi kao ustaljeni kanal za komunikaciju, transakcije i distribuciju.

Turisti¢ki se sektor isti¢e kao posebno privla¢an za potencijal e-marketinga, pose-
bice zbog izazova povezanih s geografskom i vremenskom udaljeno$éu ponude i
potraznje, a internet moze znacajno pridonijeti rjesavanju tih izazova. Razliditi su

se turisticki poslovni subjekti pokazali pogodnima za dinami¢no usvajanje novih



rjeSenja koja pruzaju digitalne tehnologije uglavnom zbog meduovisnosti ponude
i potraznje kroz kontinuiranu distribuciju potrebnih informacija. Brojne su mo-
gu¢nosti kroz koje danasnji poslovni subjekti izgraduju svoju digitalnu prisutnost;
pocevsi od poslovnoga mreznoga sjedista, preko razlicitih profila na planetarno po-
pularnim drustvenim mrezama, mobilnih aplikacija, geolokacijskih servisa i drugih
platformi gdje subjekti komuniciraju sa svojim ciljnim skupinama. Ipak, potrebno
je naglasiti da je sluzbeno mrezno sjediste uistinu primarna internetska lokacija
poslovnoga subjekta te se na tom tragu razmisljanja moze zakljuditi da nijedan
poslovno odgovoran subjekt ne bi trebao zanemariti prilike koje internet pruza za

postizanje vlastitih marketinskih i poslovnih ciljeva.

Danasnji iskusni internetski korisnik o¢ekuje izvrsno korisni¢ko iskustvo u inte-
rakciji sa svim sadrZajima koje mu poslovni subjekt pruza; sadrzaj je taj magnet
koji korisnika privla¢i u digitalno okruzenje, ali je i natin oblikovanja te interakcije
neobi¢no vazan. Turisticki poslovni subjekti imaju imperativ pruziti svojim kori-
snicima najbolje moguée korisnicko iskustvo kroz jasan i precizan sadrzaj, vizualno
atraktivno rjeSenje i laku uporabu svih lokacija njihove digitalne prisutnosti. Siner-
gija jednostavnoga prikaza, jasne poruke, aZurnosti i lakoga snalazenja, omogucit

¢e valjanu uporabu pruzenoga zanimljivoga sadrzaja.

Jedan je od preduvjeta stvaranja zadovoljnoga korisnika i stvaranje potencijala
Sirenja pozitivnih impresija i informacija korisnika prema treé¢ima. Stovide, uz
brojne komunikacijske prednosti koje digitalne tehnologije pruZaju, internet je
vrlo specifi¢an medij i po kreiraju korisnic¢ki generiranoga sadrzaja, odnosno kom-
binaciji razli¢itih oblika fotografija, videozapisa, teksta i zvuka koje su korisnici
oblikovali i postavili na mreznim platformama. Takav sadrZaj korisnici u pravilu
oblikuju neovisno o tom $to bi se trebalo podrazumijevati da je iskren i objektivan,
ali samim tim moze biti pozitivno ili negativno intoniran. Velik znadaj takvog
sadrzaja za turisti¢ke subjekte leZi u ¢injenici da su korisnici kao potencijalni gosti
najée$ée spremniji vjerovati drugim korisnicima (fizi¢kim osobama), a znadajno

manje poslovnih subjektima.

Znacajan porast uporabe interneta posebno je uocljiv u odredenim segmentima
turistickoga sektora koji predstavljaju klju¢nu infrastrukturu suvremenoga turizma.
Medu znac¢ajnim odrednicama internetskoga turistickoga sektora treba naglasiti da
govorimo o informacijski intenzivnom spoju proizvoda i usluga, odnosno o sloze-
nim paketnim ponudama koje ne zahtijevaju fizicku prisutnost ili skladistenje, uz

iznimno veliku brzinu komunikacije.

Nwiz1Ny N 1ISOUAIPe Bunaysew-3 Q|
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U proteklih je 10-15 godina primjetan znacajan porast rezervacija putovanja i smje-
Staja putem interneta, kao i sve ve¢a upotreba internetskoga pretrazivanja za planira-
nje putovanja. Internetski informacijski prostor obiluje razli¢itim tipovima turisti¢-
kih mreznih sjedi$ta, medu kojima su najznacajnija: sjedita turistickih poslovnih
subjekata, rezervacijska sjedista, sjedista odredista, turisticka megasjedista, specija-
lizirani turisticki pretrazivadii katalozi te turisticki informacijski servisi. Postotak se
onih koji koriste razlicite rezervacijske sustave iz godine u godinu povecava, i u sferi
privatnih i u sferi poslovnih putovanja. Jedina zna¢ajna iznimka bilo je pandemijsko
vrijeme te povezana ograni¢enja, odnosno zabrane putovanja. Ipak, zanimljivo je
ustvrditi da je spomenuto pandemijsko razdoblje, unato¢ devastirajuéem ucinku na

turisticku djelatnost, bio prilika za uo¢avanje vrijednosti i potvrda komunikacijske

snage internetske mreze.




E-marketing
@ aktivnosti
u turizmu

~TURISTICKA
SKOLA

R

UIRTUS:

]
n e ‘issunupsxl STRUKTURNI

Europska unija

e e i EL 1INVESTICI|SKI FONDOVI

Projekt je sufinancirala Europska unija iz Europskog socijalnog fonda.  www.esfhr

Sadrzaj

« Digitalna prisutnost poslovnih subjekata
* Znacaqj oblikovanja sadrzaja

+ Analitika digitalne prisutnosti

Sto je e-marketing?

» Proces oblikovanja ponude, odredivanje cijena, distribucije i promocije
s ciliem profitabilnoga zadovoljavanja potreba i Zelja kupaca,
uz intenzivno koriStenje moguénosti digitalnih tehnologija.

» Postizanje marketinskih ciljeva uz pomo¢ digitalnih tehnologija.

Nwiz1Ny N 1ISOUAIPe Bunaysew-3 Q|
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Uporaba interneta u Hrvatskoj (01/2022)

/ 4 Izvor: Kemp, S. (2022). Digital 2022: Croatia. DataReportal - Global Digital Insights.
Dostupno na: https:// / 3
G
5
Oblikovanje digitalne prisutnosti
- Internetsko sjediste (mrezno sjediste)
* Mobilna aplikacija
+ Drustvene mreze (poslovni profili)
» Geolokacijske platforme
* Adresari i katalozi*
)
6 roumsMAusvmuA?’ About v Insights v Resources v News and Events v (D}

WELCOME T0 TOURISM
AUSTRALIA'S
CORPORATE SITE

10 E-marketing aktivnosti u turizmu

Izvor: https://www.tourism.australia.com/en
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Poslovno mreZno sjediste

» Temeljna internetski dostupna lokacija za poslovni subjekt

+ Svaki ozbiljan poslovni subjekt bi morao iskoristiti dostupne internetske
poslovne moguénosti da bi postigao svoje poslovne ciljeve

@

8
Ciljevi poslovhog mreznog sjedista
Privia¢enje Zadrzavanje Ponovno Zaklju€ivanje Postprodajne
posjetitelja posijetitelja priviaéenje posla usluge
)
9
Ciljevi (turistiékog) mreZnog sjedista
» Oblikovanje digitalne prisutnosti ;
+ Komunikacija s ciljnom skupinom g
A
+ Promocija ponude (proizvoda, usluga, ideja i koncepata...) o
S
 Internetska prodaja ﬁ
=
« Prikupljanje povratnih informacija g
o
« Gradenje i odrzavanije vrijednosti marke 2
c
+ Regrutacija kadrova g
3
» Unaprjedivanje prodaje O g
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Smjernice oblikovanja mreznog sjedista

%

Jednostavan ™\ Jasna AZurna Laka Zanimljiv

>

prikaz 7 poruka informacija navigacija ~ sadrzqj

&
11
Content is king
Koncept vizualnog oblikovanja mora pocivati
na odrednicama sadrzaja koji se predstavlja.
&
12 @qirbnb Anywhere  Anyweek  Addguests o Aitbnbyourhome @ = 0.
P tal | 17 [A) =) £ = B S @ RO

Beach  Tinyhomes  Amazingviews  Chefskitchens  Caves Luxe Countryside omMe! Privateroms  Isnds  Treshouses  Cabins

Bale, Croatia Rovin, Croatia Mali Losinj, Croatia Bibinje, Croatia
Onthe beach Onthe beach On the beach On the beach
Apr7-12 Jun11-18 Mar 16-23 Mar 16-23
€420 night €198 night €419 night €228 night

10 E-marketing aktivnosti u turizmu
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©2023 Airbnb, Inc. - Terms - Sitemap - Privacy - Your Privacy Choices @B - Destinations.
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Struktura mreznog sjedista

Unaprijed precizirana struktura cjelina i podcjelina mreznoga sjedista
i utvrdena hijerarhijska kategorizacija.

Pridonosi lakom snalazenju i uporabi Zeljenoga sadrzaja.

Tako dugoroéno poveéava percepciju korisnika i ukupno zadovoljstvo.

IS

14

Navigacija mreznog sjedista

Kombinacija izbornika i poveznica koji omoguéuiju korisni¢ko kretanje
kroz strukturu mreznog sjedista

Olak$ava usmjeravanje korisnika kroz dostupni sadrzaj mreznog
sjedista na najjednostavniji moguéi nacin

Pretpostavlja slijed pregleda sadrzaja

15

HOTELS AND VILLAS v MEETINGS AND EVENTS  DINING  SPECIALOFFERS  STORIES ENv

ADRIATIC
LUXURY‘ -

Izvor: https://www.adriaticluxuryhotels.com/

Nwiz1Ny N 1ISOUAIPe Bunaysew-3 Q|
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16
Responzivan web-dizajn

+ Prikaz sadrZaja povezan s veliéinom ekrana, odnosno korisni¢kim uredajem
» Smisao je pruziti prikaz istoga sadrzaja uz iste funkcionalnosti

» Usavrsavanije iskustva korisnika neovisno o platformi ili uredaju

[

18

Naslovnica mreznog sjedista

» Pocetna mrezna stranica odredenoga mreznoga sjedista
+ Vrlo €esto prva stranica kojom zapoginje interakcija s korisnikom

» Trebala bi biti povezana sa svim drugim mreznim stranicama istoga sjedista

10 E-marketing aktivnosti u turizmu

@

222



19

Vizualno atraktivno rjeSenje

Jednostavan i jasan raspored objekata. Ravnoteza izmedu teksta,
slika i praznoga prostora.

Sredi$nja pozicija se fokusira na najznacajniji dio sadrzaja — obiljeZja
destinacije, korisnika koji uZivaju u iskustvu ifili tima koji pruza uslugu

Sadrzi kratke i jednostavne tekstove lake za Eitanje

Visokokvalitetne fotografije/ilustracije

IS

20

SMJESTAJ VINOTEKA RESTORAN DOGADANJA PREDNOSTI KONTAKT

lzvor: https://hotellug.hr/

21

Laka navigacija

Responzivan dizajn, funkcionalan prikaz na velikim i malim ekranima
Primarni izbornik s jasnim poveznicama
Ucitavanje svake stanice unutar nekoliko* sekundi

Strateski rasporedeni pozivi na aktivnost (CTA) koji upuéuju posjetitelja

na sljedec¢i korak

@
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HR N 09:46 -
22 "‘ PLITVIEKA i
paeT ki
JEZERA iz ONAMA  PLANIRAJTE POSJET ISTRAZITEPARK M @ np-plitvicka-jezera.hr o
ISTRAZITE JEZERA ‘TRGOVINE | SUVENIRNICE &
PLITVICKA —
2 : =
Keko dones GDJE JESTI? ‘ JEZERA iz
Pravila ponasana
% HOTELI | KAMPOVI
Aktivnosti oNAMA
Radno vifeme POSEBNE PONUDE 6
Cjenik ISTRAZITE OKOLICU PARKA PLANIRAJTE POSJET
Trenutni uvieti - upozorena i obavijesti ORGANZIRANKDOSADANIA
AR ISTRAZITE JEZERA
Kako do nas?

Pravila ponaganja
Aktivnosti
Radno vrijeme
Cjenik

Trenutni uvjeti - upozorenja i obavijesti

TRGOVINE | SUVENIRNICE '
GDJE JESTI?

HOTELI | KAMPOVI

POSEBNE PONUDE
= ISTRAZITE OKOLICU PARKA
Trenutni uvjet
upozorenjai ORGANIZIRANA DOGADANJA-
obaviesti
WEB APLIKACIJE

&

23
Jasan i precizan sadrzaj

» Cjenovna politika je uocljiva i razumljiva
+ Drustveni dokazi (social proof) iskustva ponude

+ Odgovora na pitanja: tko smo? $to radimo?
Zasto biste trebali nas odabrati?

+ Detaljni opisi ponude

[

24 2latna

POCETNA  SMIESTA] CIENIK. ONAMA GALERIJA KONTAKT
Greda

Bicikliranje
Kuéica na drvetu

Jahanje i druzenje s konjima
Konferencije i seminari
Organizacija proslava
Promatranje ptica i zivotinja
Skole u prirodi
Teambuilding

Vikend izletiste

Veslanje

Adrenalinski park Jahanje i druZenje s konjima

U Kuéi u prirodi imate moguénost druziti se s Korisnici: djeca, odrasli
nasim konjima. Zenta i poni pod imenom Princ s

Oprema: kaciga za jahanje

nama su ve¢ godinama. Nagi iskusni suradnici ¢e
vas sigurno staviti na konja i pokazati vam osnove
jahanja. Ako ste zainteresirani za jahanje,

10 E-marketing aktivnosti u turizmu

kontaktirajte nas da dogovorimo termin. U ostalo

wiljememaZete se-slobodna dnuitis kojima;ine ool lavor: http://zlatna-greda.org/jahanje-i-druzenje-s-konjima/
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SEM = SEO + SEA

SEM - ukupnost marketinskih aktivnosti na trazilicama

SEO - optimizacija mreZnoga sjedista za prikaz na trazilicama

SEA - oglasavanje na traZilicama

SEO - Search engine optimization

G

» Ukupnost tehnika i aktivnosti kojima je cilj poboljSati poziciju mrezne

stranice, odnosno mreznoga sjediSta na rezultatima pretrage trazilica
(SERP)

» Upravljanje velikim brojem elemenata mrezne stranice

(i drugih elemenata) s ciliem bolje pozicioniranosti

Google

privatni smjestaj baranja X

QAI QMaps ([ Images [ Videos @ News i More

About 30,600 results (0.60 seconds)
Ad - hitps:/www.novasol.hrl ~
Kazite DA iznajmljivanju - Mi éemo se pobrinuti za ostalo

Imate li vilu sa bazenom, kuéu na selu ili apartman na moru? Iznajmijujemo sve. Vecina
Iznajmijiva&a u Europi odabire NOVASOL za svog partnera pri iznajmjivanju.

Da li ste viasnik kuce?
Iznajmite svoju vikendicu da drugi uZivaju

Zelite zaraditi ekstra?

Utinite svoj bankovni ratun sretnim . Kontaktirajte nas danas.

Ad - hitps:/www.booking.com/ ~
Najboljih privatnih smjestaja u regiji '‘Baranja’, Madarska |...
Rezervirajte u 85.000 odrediita dijem svijeta. Sluzbena stranica Booking.com-a. Les arlige
giesteomtaler. Vrste: Hoteli, Apartmani, Vile, Hosteli, Resort, B&Bs.

Rezervirate sada - Rezervirajte za veceras - Rezenvirae za sutra - ZaSticena rezervaciia

Find results on

B Bookingcom 2 Travel Tourist || Q Agoda | © Realiicacom | i PSH

Privatni Smjestaj | Osijek-Baranja County  :

) Mon lun 27 A Tua un 28

-

Izvor: https://www.google.com/search?q=privatni+smje%C5%A1ltaj+baranja

25

26
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28 Go gle

privatni smjestaj baranja

Find results on

[ Boking.com 2 Travel Tourist

Q Agods | © Resificacom s PSH

Privatni Smje3taj | Osijek-Baranja County

£ Mon, Jun 27

Apartments Vrata Baranje
40 (@)

P Free parking

Ruraina kuta za odmor
White bike

© Hrxasi

(2 Tue, Jun 28 22~

e
Dra2_Gatda Eesnon

© Hrk3e
// b (Y ioeetn
e CIEEDY

Y ioasiion

e © HRkso padeGorn|

Podunaviie
Kiiozew
G Vinograd

U]
Zovacredat—
.
I Sobe - Smiesta] Natalja
Osiek CIGED
48 (128) Dol (=
(@ wrKazes ) [ (© HRK 309D
= FroaWii
8 75 wrkom 7
VISP @) HRK 203 ) =
Sobe Kod Baje - Baranjska a z © HR
Kuca Cepin a
48 (te7) it e Tenja
P Froe parking N
= Froo Wikl
Emestinovo Wap data €2022

Izvor: https://wwi

ivatni+smje%C%Altaj+baranja

29
SEO elementi

+ Jedinstven i kvalitetan sadrzaj

- Koristene kljuéne rijeéi (odabir, pozicija, frekvencija)

+ Specifiéni HTML tagovi: Title, H, Alt, Meta tagovi

* Mapa sjedista

+ Struktura adrese mreznog resursa

+ Prilagodenost mobilnim uredajima

+ Brzina prikazivanja

+ Vanjske poveznice na mrezno sjediste (od pouzdanih izvora)

« Drustvene mreze

@

30 Google

QA [images © Maps @ News [ Videos :More Tools

About 3,400 results (0.45 seconds)

hitps:/iwww.vinoteka-vinita.hr > pap... - Translate this page

Papak Radosh Rajnski Rizling 2017 | Vinoteka Vinita
Papak Radosh Rajnski Rizling 2017 .. Izvanredno vino snaZnoga tela, arome koja ponekad
diskretno podsjeca na petrolejske mirse, ali vrio ugodne. Kiseline su

Boca: 0,751 Dostupno: Za vee kolicine, molimo posalit...

https:/iwww.vrutak.hr » RIZLING-R... - Translate this page
RIZLING RAJNSKI RADOSH PAPAK 0.75L ZOI SUHO 2017

Sorta, Rizling rajnski. Tip pica, Vino. Zemija, Hrvatska. Alkohol, 13%. Kakvoca, ZOl. Dobaviat,
Papak. Regija, Kontinentaina Hrvatska.

hitps:/wwwivat-finavina.hr > papa... - Transiate this page
Papak, Radosh Rajnski Rizling - Vivat fina vina

Rajnski rizling sorta jo visokog potencialal U godinama kada imamo duge suhe jesen daje
snaznoga tela, .

htpiiwwwvinapapak.com - Translate this page
Vina Papak liok

Vina Papak iz lloka. Bavimo se proizvodnjom vihunskin vina i dajemo .. Rajnski rizling sorta jo
visokog potencijalal U godinama kada imamo duge suhe jeseni

hitps:/iwww.vivino.com » vina-papakrajnski-izling-ra.
Vina Papak Rajnski Rizling Radosh - Vivino

Rajnski Rizling Radosh is a White wine. Made from Riesling. See reviews and pricing for this
wine.

10 E-marketing aktivnosti u turizmu

tps://www.google.

m/search?q=papaksrajn:

Rating: 3.8 - 50 voles
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Search Engine Optimization

URL Key | papak-radosh-rajnski-rizling ‘
[store view]

| Create Permanent Redirect for old URL

Meta Title | Papak Radosh Rajnski Rizling 2017
[store view]

Meta Keywords papak, radosh, rados, rajnski rizling, riesling, bijelo vino, ilok, srijem, hrvatska

[store view]

Meta Description

Izvrstan primjer uspjeha sorte u istognom kontinentalnom dijelu Hrvatske. Vino karakteriziraju ‘
[store view]

voéne arome nektarine i zrele jabuke uz fini sortni dodir petrolejskih nota i voska.

Maximum 255 chars. Meta ipti ptimally be between 15

32
Korisni€ki generirani sadrzaj

e UGC - user genercted content

+ Bilo koji oblik sadrzaja, poput fotografija, videozapisa,
teksta i zvuka koji su korisnici oblikovali i postavili na mreznim platformama

+ Sadrzaj koji je kreirao (internetski) korisnik

&

nwizIN] N ISOUAIRe Bunexsew-3 oL
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34

35

36

Vjerujem li tom izvoru?

Cetiri gimbenika pouzdanosti mreznog sjedista/aplikacije

+ Kvaliteta dizajna

* Informiranje unaprijed

» Sveobuhvatan, precizan i azuran sadrzaj

» Povezanost s mreznim okruzenjem

& ©

D ®

A letter from our CEQ D nbox x [ @subart x

TripAdvisor <partners@ef tripadvisor.com>

to antun +

011/ adviso:

Dear owner,

I'm writing to update you on a landmark development in our
‘continued fight against review fraud, and to let you know how you
can help.

Recently, in one of the first legal cases of its kind, the owner of an
illegal business that was selling fake reviews in ltaly was sentenced
to nine months in prison and fined approximately 8,000 Euros in
costs and damages.

Paid review fraud is a violation of the law in many countries, but this
is one of the first cases resulting in a criminal conviction. We're proud
to have supported the prosecution of this illegal business by sharing
evidence from our in-house fraud team, and through support from
our Halian legal counsel.

Protecting our community from fraud is a fundamental part of
everything we stand for at TripAdvisor. As a company we're fully
invested, with advanced tracking technology and a dedicated team of
investigators working tirelessly to catch paid review companies and
keep them from operating on our site.

But we can't do it alone — and | want to thank you, our business
community, for playing such a vital role in our ongoing fight against
paid review fraud. You've kept your eyes open, you've reported

Znaéajke bitne internetskim kupcima (1)

Vrijednost je

kljuéna

Cijena je
najvaznija

vecéini kupaca,

ali ne svima

Prilagodavanje Brzina je
dodaje vrijednost presudna

11:03AM (32 minutes ago) Yy 4

Prakti¢nost je
kljuéna za
zaposlene ljude

@
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Znaéajke bitne internetskim kupcima(2)

Personalizacija Samoposliziva Poruke
Jednostavnost stvara kod Kupovina na n'spétedi upucene tvrtki
ie zasluzuju
vrijeme
odgovor

rukovanja kupaca osjecaj jednom mjestu
vaznosti

@

38
Dinamika internetskog turisti¢kog trzista

* lzraZena trziSna konkurencija

+ Konsolidacija na razini industrije
+ Brzina dolaska do informacija

* Znaéaj mobilne dostupnosti

+ lzravan utjecaj recenzija dostupnih na internetu

@

39

Vrste turisti¢kih mreZnih sjedista

» Mrezna sjedista turistickih poslovnih subjekata
+ Rezervacijska mreina sjedista

» MrezZna sjediSta odredista

+ Turisticka megasjedista

 Specijalizirani turisticki pretrazivaci

« Specijalizirani informacijski katalozi

« Turisti€ki informacijski servisi

Nwiz1Ny N 1ISOUAIPe Bunaysew-3 Q|
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40 SHRY O Zupanickas 0} © 108531260450 53 ifoawaldingerir

NASLOVNICA, ONAMA SMJESTAJ DOGABAJI & SASTANCI RESTORAN SLASTICARNICA GOLD TAKE AWAY SADRZAJI& USLUGE KONTAKT EZERVIRAJTE

Rezervirajte boravak

Prijava

Odaberite datum

Odjava

Odaberite datum

Orasl REZERVIRAJTE

1 5

Hotel
Waldinger

Dodaj promocijski kod

VISE INFORMACIJA

Izvor: https://waldinger.hr/.

4

For Businesses Mobile v FAQs BN

© opentable: ® cronti « sen | Q

Available for lunch now

B Mar16,2023 v @ 7:00 PM & 2people Show results

1 restaurant

1. Restoran Crna svinja
Exceptional (55)
$5 - Croatisn - Gepin

22 Booked 2 times today

derful, every time, sppointed us, by
every dish we tasted.

oo T cr |

oo Pogon za

ivanje i pakiranje. v}rmﬁm,\ vinja

View dine at home options v

lzvor: https://www.opentable.com/
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& Expedia @ English  Listyourproperty  Support  Trips M
B stays
X Fights
lars  Packages  Thingstodo  Cruises
Cars

= 1room, 2 travelers v

— Packages Ny e
Checkin Check-out
9 Going! B 7 J ‘ B s

———— @ Thingstodo L : )
) Adaatigh

Cruises

L4
Deals

Groups & meetings

Traveling just got a
little easier

COVID-19 tests are no longer required to re-enter
the United States.

See more of the world lzvor: https://www.expedia.com/



Booking.com 2 [t yourpropary | @) AnonBie® 43

(B stays ) ¥ Flights & Carrentals R Attractions i Airport taxis

Where to next, Antun?

lusive Genius rewards in every corner of the world!

Where are you going? Check-in — Check-out 3adults - 3 children

treem ©

tm traveling for work

(© et the advice you need. Chack th latest COVID-19 restrictions bafore you traval, Learn more
Support for refugees from Ukraine
- Free stays and reduced rates for people fleeing
Ukraine
These nonular destinations have a lot to offer Eghtes/ R

Save 15% or more

Plan your dream trip with a Getaway Deal

QTrIpudvIsor O review O Trips Q) Alerts - 44

[ Hotels 1=} J [ Vacation ] } [ ThingstoDo I J [ Restaurants % J [ Travel Forums [ } [ More ee J
Rentals

@ Tripaduisor Foundation

Support Ukrainian Relief
Efforts

World Central Kitchen and their huncrq
restaurant partners continue to feed fq lzvor: https://www.tripadvisor.com

45
QTripadvisor Q Dreview O Tips 0 Alerts -

Explore Osijek

[ Hotels 2 ] [ Vacation Rentals =] ] [ Things to Do = ] [ Restaurants o j
[ Travel Forums = ] ( Hire a Trip Designer & J [ Flights & J [ More oo ]

} n souAnye Bunaxew-3 oL

nwzun

Europe » Croatia > Slavonia > OsijekBaranja County > Osiek = Osijek Touriem: Bast of Osijek

231
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Top Attractions in Osijek

Seeall

1. Red Fico 2.SS Peter and Paul 3. Church of the Raising of the Holy Cross
00000 00000 77 00000 4
Paints ofnerest 8 Landmrts Avitctur Buldings - Relgious Sites Avitcturs Bldings - Misvions
@ o dnatedc @ b meladvior R oy cogeszs
the R ! ’ Wavnae necta o cancaet By vy e youngody
aoron ) Vhoafered avariety o ongs whih sl cdeato tho
church...

B =" 0

vor: https://www.tripadvisor.com

47 QTripadvisor Q Oreview Qtips () aens (ELLP) & cart

Osijek  Hotels ThingstoDo Restowrants  Flights  VacalionRentals ~ Shopping  VacationPackages  Cruises  RentalCars  ses

Europo » Croatio > Slavonia > Oslok-Baranja County > Osiek > Things to Do In Oslek > Red Fico Rod Fico, Oslok: Addross, Red Fico Roviows: 45/6

Red Fico ©®

© 76 + #20f29 things to do in Osijek * Points of Interest & Landmarks.

Visitwebsite 7 Write a review

What people are saying

@ evooners

“Prominent war symbol for Croatian
Independence.”

® sop2021

We walked 1 mile southeast from our Waldinger
Hotel to see this monument from their War of
Independence startingin ...

@ by droganMalotevos
“Anintrestiog monument”
@ Sep2020

An nteresting monument which symbolizes the
resistance of the Croatian people.

& Suggest edits to improve what we show.
Improve this listing

48
Uspjeh mreznog sjedista odreduije...

Poslovni ci Ciljna skupina

10 E-marketing aktivnosti u turizmu
S
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Google Analytics

+ Omogucuje prikaz detaljnih podataka o korisnic¢kim interakcijama
s promatranim mreznim sjediStem u odredenom vremenskom razdoblju.
+ Primijerice: broj korisnika, broj korisni¢kih sesija, trajanje posjeta,
lokacija korisnika, kanal s kojega korisnik dolazi, uredaj s kojega
korisnik dolazi, stopa napustanja i brojni drugi.

o
Y%
All accounts > Demo Account
i Try searching "add user" H : 9;
0l Analytics  GA4 - Flood-It! ~ Q Ty 9 w0 50
A Reportssnapshot @ Alusers | Add comparison + Lostzadms Feb 16 - Mar 15,2023 ~
Realtime
fi % &
@ Acquisition HE < ~
App developer s
Firebase
€]
Games reporting ~ ey sl Q@ - New users by (©)
47K First user default ... v
Acquisition FIRST USER DEFAU. NEW USERS
Retention * Direct auk
5 Engraeman Referral s2K
Monetization % Dleplay, 28
Paid Search 23K
Liseil ”~ T Organic Search 18K
»  Acquisition Organic Video 622
» Engagement 0 Unassigned z
19 % o5 w2
»  Monetization o ]
Retention View user acquisition View user acquisition
User A
»  Demographics
» Tech User retention @ - Lifetime value @ -
1000% =]

51

Google Search Console

Improve your

performance on oo |
4
Google Search / 2

Search Console tools and reports help you
measure your site's Search traffic and °
performance, fix issues, and make your site
shine in Google Search results

<4
Nwiz1Ny N 1ISOUAIPe Bunaysew-3 Q|

i Optimize your { Izyor: httpsi//search.google.com/search-console/about
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54

® Observe

HubSgpt =8

Websne Grader

Website

Privacy Policy | Legal Stuff

gle Lighthouse Iavor: https://website.grader.com/

% nibbler Home  About  Proversion

Test any website

Over 7,344,515 websites tested

L3 LA -
" \. 4 3 'I “‘V" % oo e,
2 I LA

o
e

Privacy  Recentlytested | English (US) ~ ) Izvor: https://nibbler.insites.com/

How it works

Understand how users really experience your site.

(? Ask

Heatmaps

Visualize user behavior

L) D€ g

Recordings Feedback Surveys
See what your users see Discover how users feel Hear from your users
Leam more Leam more Learn more

Izvor: https://www.hotjar.com/
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a hr/vina/sortiment/specijaina @ ¢ fi Session Info Actions

K 2 Huser 0 15ca69b1 7

= croatia

Stavke 1-8 od 25
() 14hours ago-Jun 27,0539

Poredak | Pozicia BE ] Phons 0 x659)

@ chrome Mobile 101.00

# Android10

2> htps:/wwnwgoogle.com/ (%

i= 22Actions

A -

Krauthaker GraSevina Buhat Grasevina Suma
2017 izbornaberba 2019 Izborna berba
prosugenih bobica bobica

195,00kn (25,88€) 1 125,00kn (16,59 €) i

56

Upotrebljivost (usability)

+ Svojstvo (proizvoda ili usluge) koje odreduije kvalitativnu razinu

jednostavnosti upotrebe.

+ Pokazuje koliko jednostavno se nesto moze upotrebljavati.

9
57
Web-usability

—

» Upotrebljivost ili uporabna vrijednost mreznoga sjedista ;
1

+ Doizivljaj korisnika - korisni¢ko iskustvo §
g

=3

» Znacajan izvor - Nielsen Norman Group o
>

* www.nngroup.com g
z

<

3

o
L

c
-

[=

5
3

o :
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59

60

Pogreske upotrebljivosti mreznog sjedista

* Neocekivano mjesto sadrzaja

* Nejasan meduodnos kategorija i poveznica

+ Otoci informacija

» Neprecizne poveznice

« Skriveni dodatni troSkovi

*  Gubitak korisnika u strukturi

+ Lo$a funkcija pretrazivanja

* Nepostojeéi ili nejasni filteri

» Zatrpavanje nepotrebnim informacijama

« Skrivene poveznice

Usability testing

IS

» Analiza interakcije korisnika sa suéeljem da bi se usavrsilo korisnic¢ko iskustvo:

.

Moze li se su&elje upotrebljavati jednostavno/lako?

Obavljaju li se zadatci dovoljno brzo?

Treba li se ugiti kako upotrebljavati suéelje (kod dodatnih interakcija)?
Gdje se dogadaju pogrjeske u interakciji?

Kako korisnik reagira na pogrjeske u sucelju?



61

* MoZe se provoditi i na malim uzorcima
» Pogodno za testiranje u razli¢itim dijelovima i procesima

+ Smanjivanje pogrjesaka i bolje korisni¢ko iskustvo

9
62
Ceste greske na turisticGkom mreznom sjedistu
» Svi su vasa ciljna skupina
+ Tesko je doéi do cilja (kupovina/rezervacija/pretplata i dr.)
+ Lo$ prikaz na mobilnim uredajima
+ Fotogrdfije loSe kvalitete
« Sporo ucitavanje
O
63
» Nema analiti€koga softvera ;
+ Dizajn je bitniji od sadrzaja 5
%
» Nema SSL certifikata o
=]
+ Fotogrdfijefilustracije nisu optimizirane ﬁ
Z
* Sve radite sami 5
o]
L
=
g
=
o :
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Davorin Turkalj
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Brendiranje i tehnike
brendiranja u turizmu

Cilj ovog poglavlja je objasniti ulogu brendiranja u turisti¢koj industriji pregledom
i evaluacijom elemenata koji su neophodni za izgradnju uspjesnog brenda. Elementi
uklju¢uju vizualni identitet, jedinstveni prodajni prijedlog te uspostavljanje emoci-
onalnih veza s potrosa¢ima. Poseban je naglasak stavljen na tehnike koje su nastale
pod utjecajem digitalnog okruzja kako bi se naglasila njihova vaznost u uvjetima

suvremenog komuniciranja.

Nakon ovoga ¢ée poglavlja polaznici modi:

— objasniti i razlikovati temeljne pojmove brendiranja i njihovu primjenu u turizmu

— identificirati aktualne trendove u turizmu te na temelju njih predloziti prodajni
prijedlog (pozicionirati ponudu)

— odabrati prikladnu tehniku brendiranja u kontekstu turizma, ovisno o prirodi
i formatu poruke (brendiranje turistitkoga gospodarstva, brendiranje turisti¢-

koga dozivljaja)

1. Brendiranje u turizmu

VJEZBA 1. Samostalan rad, § minuta

Pitanje za polaznike:

— Koju ulogu imaju emocije u procesu brendiranja?

— Kako biste definirali razliku izmedu cijene i vrijednosti

u kontekstu brendiranja?

Ovisno o razvojnom stupnju destinacije ili turistickoga gospodarstva, izrada stra-

tegije brendiranja prethodi stupanju na trzi$te i provedbi marketinskih kampanja,



osim kada je rije¢ o rebrendiranju. Implementacija strategije brendiranja vazna je

iz nekoliko razloga, medu kojima se isti¢u:

— diferencijacija - skup jedinstvenih karakteristika kojima se brend razlikuje
od konkurencije;

— privlacenje turista/posjetitelja - kroz uspostavljanje emocionalnih veza i iz-
gradnju zajednice;

— upravljanje odnosima - izgradnja povjerenja s ciljanim segmentom, putem

dosljednoga postupanja.

Prilikom izrade strategije brendiranja treba imati na umu da velik utjecaj na atrak-
tivnost ponude imaju njegovi nositelji: lokacija i lokalno stanovnistvo. Primjerice,
kulturno i povijesno nasljede, kao i prirodne atrakcije, ¢esto se koriste kao klju¢ni
elementi u izgradnji brend identiteta, dok lokalno stanovnistvo sudjeluje kao me-
dijator u kreiranju doZivljaju i autenti¢nih iskustava putem tradicionalne hrane,
umjetnosti, obrta i lokalnih obicaja, koji su ¢esto temelj prodajnoga prijedloga.
Uklju¢enost lokalnoga stanovnistva takoder ima pozitivne u¢inke na prihva¢enost

i razvoj turizma, a posljedi¢no i na ukupnost turistickoga dozivljaja i imidZa brenda.

Trendovi u turizmu, pogonjeni globalnim zbivanjima i snaznim utjecajem digi-
talizacije, uvelike utje¢u na promjene u ponasanju potrosaca. One se prije svega
odituju u njihovoj boljoj informiranosti, zahtjevnosti i educiranosti, stavljajuéi
se u poziciju relevantnoga sukreatora turisticke ponude. ZabiljeZene promjene
u ponasanju rezultirale su nastankom koncepta ekonomije dozivljaja, posebno

primjenjivoga u turizmu.

Potrosacev se put jasno moze pratiti u trenutku kada korisnik iskaze namjeru. U
digitalnom okruzju to znadi da svaki put kada korisnik posegne za mobilnim ili
drugim digitalnim uredajem on to radi s ciljem ispunjena potrebe. Te trenutke,
ispunjene namjerom, Google naziva mikro trenutcima. U kontekstu putovanja,
Googlc namjere svrstava u Cetiri katcgorije: mastanje o putovanju, planiranje puta,
rezervacija i trenutci ispunjeni iskustvima s putovanja. Ovako kategorizirani, tre-
nutci namjera iskazanih u digitalnom okruzju, pomazu marketinskim stru¢njacima
lakse izraditi strategije upravljanja namjerama kroz razmjerno jednostavne strategije:

»Budi prisutan” i ,,Budi koristan.”

»Budi prisutan” strategija po¢iva na temeljnim postulatima izgradnje digitalne pri-

sutnosti brenda. Pretpostavka da korisnicima mozete pomo¢i samo ako vas mogu
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pronadi, sluzi kao apel za nuznost upravljanja mjestima na kojim nas korisnici oc¢ekuju.
Konkretno, to moze bit web sjediste, profil na biranim dru$tvenim mrezama ili, pak,

koristan YouTube video. Naravno, to ne isklju¢uje i druge oblike o7/ine prisutnosti.

»Budi koristan” u naéelu sluZi kao strategija izrade sadrZaja koji odgovara na iskazane
namjere korisnika. U praksi to znadi da informacije koje nudite budu na raspolaga-
nju korisnicima kada za njih iskazu namjeru (upit). Takav pristup podrazumijeva

da znamo §to Ce traziti i na kojim mjestima te informacije o¢ekuju.

VJEZBA 2. Skupinski rad (3-5 ¢lanova), 20 minuta
Uputa za polaznike: za kategoriju mikro trenutaka osmislite tri ponude
sadrzaja/rjeSenja problema na primjeru vlastitoga turisti¢ko-ugostitelj-

skoga projekta.

Veliki dio uspjeha brendiranja podiva na pravilnom pozicioniranju ponude. Tren-
dovi utje¢u na politiku pozicioniranja pa suvremeni pristup obuhvada elemente
poput utvrdivanja brend persone, osmisljavanje odrzive ponude i privlatenje od-
govornih turista te jedinstvenost uz uvazavanje specifi¢nosti ponude iz okruzja

(diferencijacija).

U realizaciji zadanih ciljeva, od osmisljavanja vizualnih elemenata brenda do do-
stavljanja brend poruka, nuzno je koristiti odabrane tehnike brendiranja i tehnike
komunikacijske strategije. U veéini je slu¢ajeva posao osmisljavanja vizualnih eleme-
nata brenda najbolje prepustiti profesionalcima, grafickim dizajnerima koji mogu
uskladiti Zelje naruditelja sa znacenjima koja stoje iza rjeSenja vizualnih elemenata,
poput logotipa, slogana, fontova, boja i grafickih ili slikovnih asocijacija. S druge
strane, tehnike komunikacijske strategije ¢esto pripadaju domeni operativne razine

poslovanja te zahtijevaju stalan angazman.

Danasnja marketinska praksa primjenjuje sljedeée istaknutije tehnike komunika-

cijske strategije:

Marketing sadrzaja

Pripovijedanje o destinaciji - kreiranje emocionalno angazirajude price o de-
stinaciji. Primjerice, putem prikazivanja lokalnih dozivljaja, kultura i atrakcija
moze se stvoriti snazna povezanost s publikom. Zatim, interakcija s korisnicima:

poticanje korisni¢ki generiranoga sadrzaja (engl. user-generated content) putem



hashtagova, igara i izazova. S posebnim naglaskom na video i slikovni sadrZaj,
74 g g ]
posjetitelji mogu dijeliti svoje osobne price i dozivljaje, $to pomaze u izgradnji
autenti¢noga brenda.

Edukativni sadrzaj: kreirajte informativne videozapise o lokalnoj kulturi, povi-
jesti, gastronomiji i aktivnostima. Ovaj sadrzaj ne samo da educira posjetitelje,

veé ih i poti¢e na istrazivanje destinacije.

Marketing uz dozvolu (marketing e-postom, CRM)

Personalizirane ponude: kroz podatke prikupljene putem CRM-a, mozete slati
personalizirane ponude i informacije o destinaciji putem e-poste. Personalizacija
povecava izglede da posjetitelji reagiraju na ponude.

Newsletteri: Redovito Saljite zewslettere s relevantnim vijestima, dogadajima i po-

sebnim ponudama. Ovo odrzava interes publike i pojacava svijest o destinaciji.

Co-branding

Partnerstva s lokalnim poslovanjima: partnerstva s lokalnim restoranima, hotelima,
muzejima i drugim poslovanjima mogu rezultirati zajedni¢kim marketinskim kampa-
njama. Ova suradnja moze prosiriti vidike publike i poboljsati medusobnu preporuku.
Sponzorstva i dogadaji: kroz co-branding dogadaje i sponzorstva, destinacija moze
povecati vidljivost, posebno ako partnerstvo uklju¢uje zajedni¢ke marketinske ak-

tivnosti na dru$tvenim medijima i web stranicama.

AR/VR/XR

Virtualne ture: kreirajte virtualne ture destinacije kroz VR (virtual reality) tehno-
logiju. Ovo omogucuje potencijalnim posjetiteljima istraziti destinaciju kao da su
fizi¢ki prisutni, pobudujudi znatizelju i Zelju za posjetom.

Interaktivni sadrZaj: razvijanje interaktivnog AR iskustva, kao $to su interaktivne karte.

Programi lojalnosti (novi posjetitelji vs. redoviti posjetitelji)

Posebne ponude za redovite posjetitelje: kreirajte ekskluzivne ponude, popuste ili
besplatne aktivnosti za redovite posjetitelje. Ovo poti¢e lojalnost i ponovne posjete.
Nagrade za preporuke: Nagradite redovite posjetitelje kada preporuce destinaciju
svojim prijateljima. Ova vrsta word of mouth marketinga moze donijeti novu publiku.
Kombiniranjem ovih strategija, destinacija moze stvoriti bogato i angaZirajuce
iskustvo koje privla¢i nove posjetitelje, odrzava interes redovitih posjetitelja i jaca
ukupnu svijest o brendu destinacije. To dugoro¢no pridonosi ostvarivanju ciljeva
brendiranja, uklju¢ujuéi poveéanje prepoznatljivosti, stvaranje pozitivnih emocija

i poticanje turisti¢kih posjeta.
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VJEZBA 3. Skupinski rad (3-5 ¢lanova), 30 minuta
Analiza nagradenih primjera - posebnih oblika turisticke ponude

Cilj ovog projektnog zadatka je istraZiti posebne oblike turisti¢ke ponu-
de koji su osvojili nagrade ili priznanja u turisti¢koj industriji. Zadatak

se sastoji od sljede¢ih koraka:

Korak 1: odabir nagradenog primjera

Svaka grupa ¢e odabrati jedan konkretni primjer posebne turisticke po-
nude koji je osvojio nagradu ili priznanje. To moze biti ekoloski odrziv
turizam, kulturni turizam, ruralni turizam, avanturisti¢ki turizam ili

bilo koji drugi poseban oblik turisti¢ke ponude.

Korak 2: analiza turisticke ponude

Skupina treba provesti analizu odabrane turisticke ponude. To uk-
lju¢uje opis ponude, ciljne skupine, marketinske strategije, identi-
fikaciju inovativnih elemenata, drustvenu odgovornost i utjecaj na

lokalnu zajednicu.

Korak 3: kriticka ocjena aktivnosti brendiranja ponude
skupina treba na temelju obradenih cjelina kriti¢ki ocijeniti uspjes-
nost provedbe aktivnosti brendiranja turisticke ponude nagradenog

primjera iz prakse.

Pitanja za raspravu; 15 minuta

1. Koje klju¢ne trzi$ne segmente planira koristiti vase turisticko gos-
podarstvo?

2. Koristite li zasebne strategije pozicioniranja za razli¢ita ciljna tr-

ziSta? Ako ne, u kojoj mjeri smatrate da je prilagodavanje strategi-
je pozicioniranja relevantno za svako pojedino trzi$te? Pojasnite.

3. Na ¢emu temeljite sadrzaj svoje ponude: city break, tranzitni tu-

risti, obitelji, rekreativci?




2. Tehnike brendiranja u turizmu

Za brendiranje turistickoga gospodarstva nuzno je razumjeti kanale komunika-
cije, odnosno medije kojima komuniciramo s nasim ciljnim trziStem. Te medije
dijelimo u tri skupine: osobne, pla¢ene i zaradene medije, koje poslovni subjekti
mogu koristiti u svojim marketinskim kampanjama. Vlastiti mediji predstavljaju
komunikacijske kanale koji su pod potpunom kontrolom poslovnoga subjekta, pri-
mjerice web sjediste, blogovi, drustvene mreze ili newsletteri. Pladeni mediji su kanali
komunikacije koje poslovni subjeke placa, to je zapravo oglasavanje na televiziji, u
novinama, magazinima, radiju ili drutvenim mreZama. Zaradeni su mediji plod
pozitivnoga utjecaja odredenoga turistickoga poslovnoga subjekta, lijepe uspome-
ne i iskustva koja korisnici prepri¢avaju svojim prijateljima, preporuke, recenzije,
dijeljenje na drustvenim mrezama, ali i prepoznata kvaliteta o kojoj tradicionalni

mediji prenose pozitivne stvari, a da to nije pla¢eno.

Osim medjija, nuzno je znati i kako korisnici konzumiraju odredeni sadrzaj, a istra-
zivanja pokazuju da je prosje¢ni korisnik najaktivniji na svom pametnom telefonu,
na kojem dnevno provodi gotovo pet sati. Osim §to mnogo vremena provode na
telefonima, danasnji su korisnici potpuno drukéiji od onih prije 10 ili 15 godina.
Korisnici koji traze jeftine proizvode viSe nisu u vedini, prosje¢an korisnik danas
ce$ée trazi kvalitetu, najbolje od onoga $to ga zanima i stoga se ponudadi turistic¢kih
proizvoda i usluga trebaju prilagodavati tom trendu, zadovoljiti potrebu nudeéi mu
najbolje, a ne jeftino. Kada korisnik ne zna $to to¢no Zeli i koji je proizvod ili usluga
najbolja na trzi$tu, odgovor ¢e potraziti na internetu pa je nuzno imati kvalitetno
postavljenu digitalnu prisutnost, jer u tom trenutku korisnik ima potrebu neposred-
no saznati $to ¢e kupiti, gdje otidi i kako do toga do¢i. To je krucijalan trenutak za

prezentirati mu se u najboljem moguéem svjetlu.

Da bi se potencijalnoga kupca motiviralo da od svih ponudenih opcija odabere bas
vasu, nuzno je imati snaznu digitalnu prisutnost, a to zna¢i preuzeti kontrolu nad
svim platformama koje korisnici pretrazuju. U prezentaciji je vidljivo kako izgleda
TripAdvisor profil restorana koji je preuzeo kontrolu nad svojom stranicom i onaj
koji se prepustio da mu korisnici ureduju sadrzaj. Korisnicki generiran sadrZaj izni-
mno je bitan, jer korisnicima daje stvarniju sliku o va$em turistickom gospodarstvu
i s toga je nuzno kreirati snstagramiino okruzenje zbog kojega ¢e se korisnici rado
pohvaliti da su bili u tom objektu, da su konzumirali vase proizvode, §to ¢e, zapravo,

pridonijeti popularnosti vaseg brenda.
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Osim kvalitetne usluge i atraktivnoga uredenja, u magi¢noj fazi prodajnoga lijevka
preporuka je koristiti influencere, zakupljivati medijski prostor na portalima i ¢asopi-
sima specijaliziranima za turizam, imati oglase u digitalnom okruZzenju, prvenstveno
misle¢i na Google oglase na trazilici i oglase na drustvenim mreZama, ali se fokusirati
i na osobno kreiranje kvalitetnog sadrzaja, koji ¢e sami privudi potencijalne kupce

da prate va$e drustvene mreze, newslettere ili blogove.

Danasnji je potro$ac toliko zahtjevan da mu vise ni sama kvaliteta vaseg proizvoda
ili usluge nije dovoljno dobra, ve¢ taj proizvod ili usluga trebaju imati neku zanimlji-
vu pric¢u u pozadini, $to se u marketingu naziva storyzelling. Poanta je storytellinga
prodati pri¢u, a ne proizvod. Tako svakom proizvodu ili usluzi dajemo doda(t)nu
vrijednost. Mozda najbolji primjer toga pokazali su Joshua Glenn i Rob Walker
kroz projekt Significant Objects ili, pak, kreativni hrvatski vinari koji su prepoznali
turisti¢ki potencijal vinske industrije. Nekoliko je zanimljivih primjera hrvatskoga
vinarstva gdje dodatnu vrijednost vinu daju koralji s boce koji su nastali dok je vino
bilo ¢uvano u morskim dubinama ili kada vino dolazi zapakirano u foliju koja ne

propusta svjetlost da bi maksimalno zadrzalo kvalitetu sadrzaja u boci.

Ono $to je vrlo bitno kod brendiranja turisti¢ke destinacije ili turistickog gospodar-
stva jest kontinuirana strateska poruka. Ne odstupati od svojih vrijednosti i turi-
stickog identiteta. Gost koji ide u Toskanu ocekivat ¢e na stolu chianti, gost u Istri
ocekivati ¢e malvaziju i tartufe, a u Baranji gradevinu i fi$. No, ¢ak i na odredenoj
mikrolokaciji gosti prepoznaju gdje ¢e pojesti dobrog $arana na rasljama, a gdje
dobar perkelt. Ako neki poslovni subjeke ili turisticka destinacija uspije izgraditi
prepoznatljivost kvalitete i ako se pokaze da je to nisa od koje turisticko gospodar-
stvo moze Zivjeti - pri¢u treba graditi upravo oko toga. Takav ¢e pristup razdvajati
odredeno turisticko gospodarstvo od svih drugih, samim tim i privuéi novo trziste,

zbog ¢ega ¢e i gost znati §to moze ocekivati.

Takoder, kod turizma je bitno spomenuti da uspjeh ne ovisi nuzno o inovativnosti.
Mnoge uspjesne turisticke pri¢e samo su s podru¢ja gdje je projekt zazivio preslika-
ne na neko drugo podrugje, gdje jos ne postoji, odnosno na nezadovoljeno trziste.
Primjeri toga su mnogobrojni pa tako iz lokalnih sredina znamo za velike dogadaje
kao §to su Vinski maraton u Zmajevcu, Ferivi polumaraton ili Craft beer festival koji
nisu ponudili ni$ta inovativno, a ipak su uspjeli, jer na tom geografskom podrudju
prije njih to nije postojalo. Zbog toga je nuzno inspiraciju za uspjeh potraziti na

nekim drugim geografskim podru¢jima.



Neki od bitnijih savjeta za brendiranje turistickog gospodarstva, s naglaskom na
brendiranje u digitalnom okruzenju, kvalitetan je vizualni sadrzaj koji podrazumi-
jeva profesionalne visokokvalitetne fotografije te zanimljiv i kratak videosadrzaj.
Preporuka je svim poslovnim subjektima u turizmu da svoj brand voice grade oko
uzitka, a to podrazumijeva sadrzaj koji pokazuje kako ljudi uzivaju u nekom smje-
$taju, hrani ili picu, kako se zabavljaju i smiju. Poslovni subjekti u turizmu, mozda
¢e$ée nego drugi, trebaju provoditi mala marketingka istrazivanja o zadovoljstvu
svojih gostiju, jer rije¢ je o bransi u kojoj jedno lo$e iskustvo moze znaciti zauvijek
izgubljenog klijenta. Osim kvalitete usluge ili proizvoda koji se nudi na turistickoj
destinaciji, u turizmu je iznimno bitan i popratni sadrzaj, a on moze ukljucivati
brzinu odgovaranja na internetske upite, mogu¢nost dodatnih usluga i informiranja

o dodatnim moguénostima te tomu sli¢no.

nwzuny n efuespuaiq ayiuyal | sluespuaig ||

247



S Brendiranje

I-# itchnike brendiranja
u turizmu
UIRTUS:

1. Brendiranje u turizmu

Brandiranje u turizmu
pojmovna razgraniéenja /
istaknuti trendovi

11 Brendiranje i tehnike brendiranja u turizmu

248



§to je za Vas BRAND?

~Your brand is the single most important investment
you can make in your business.”

Steve Forbes, Editor in Chief of Forbes Magazine

A brand for a company is like a reputation for a person.

You earn reputation by trying to do hard things well.”

Jeff Benzos, founder and CEO of Amazon
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Brend

Bit ponude koja ju &ini druk&ijom od svih ostalih u o€¢ima potencijalnih kupaca
- konkurentski identitet. To ponudi daje "osobnost’, ono §to ju &ini:

+ osebujnom
* nezaboravnom
+ vrijednom specifi€nih trziSnih segmenata

+ otpornom — tako vise moze potaknuti lojalnost i zadrzati kupce u teskim
vremenima i, u idealnom sluéaju, naplatiti premiju jer je jedinstvena

Terminoloska razgraniéenja

,Brend je znak kvalitete, kojim se potro§a¢ima daje odredeno obe¢anje dok
potro$aéi uzvraéaju povjerenjem prema brendu”. (Vranesevi¢, 2007.)

Brend destinacije obraéa se dvijema publikama:
1. lokalnom stanovnistvu i

2. turistima

Identitet brenda

Identitet brenda je po Kapfereru (2012:158) ono §to brend &ini brendom te
daje holisti¢ki pogled na brend koji ukljuéuje njegove interne i vanjske
aspekte, a predocuje ga Sesterokutnom prizmmom identiteta.

Prema Aakeru (2002) identitet brenda je jedinstveni skup asocijacija koji
predstavlja ono §to brend zastupa i obeéaje. Identitet brenda omoguéuje
uspostavljanje odnosa izmedu brenda i potroSaca, stvarajuéi vrijednosti koje
ukljuéuju funkcionalne i emotivne koristi te koristi koje omoguéuju izraZzavanje

osobnosti potroSaca.



10

Brend identitet - pozicioniranje - imidz

Imidz brenda
Identitet brenda Pozicioniranje brenda Stvaran imidz na

ImidZ brenda na trzistu Fokus na jedan ili vise trzitu koji moze ali ne
kojeg DMO Zeli odluéujuéih atribura mora biti kongruentan
s identitetom

Izvor: Pike (2008): Destination Marketing - An Integrated Marketing Communications Approach

(v
11
Imidz
Sve destinacije imaju imidz brenda u kontekstu kako ih ostatak svijeta vidi.
Ponekad je ta percepcija zastarjela ako se njome ne upravija
Primjer #1 BOSNA
« povezivanje s ratnim zbivanjima i posljedicama koje je ostavilo na drustvo
+ danas, zemlja koja teZi napretku i uspostavi suvremenih vrjednota
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Motivacija za putovanje

Turizam je dozivljaj: ukupni dozivljaj odmora postao je veéi od zbroja
njegovih pojedinih dijelova i putnici traze nove senzacije i jedinstvena
iskustva, €ak i na uvrijeZzenim, tradicionalnim destinacijama.

Turizam je eksperimentalan: turisti traze pustolovinu i izlazak iz zone komfora.

Turizam je egzistencijalan: putnici teZze svrsi i samoostvarenju.

Ljudi sve viSe traze bijeg, autenti¢nost, emocionalno ispunjenje i istrazivanje,
umjesto pasivnoga razgledavanija ili pukoga opustanja na plazi.

Istaknutiji trendovi

+ Znagajni trendovi medu bogatijim i obrazovanijim putnicima: 1) porast
putovanja na duge relacije, 2) sklonost veéem broju kratkotrajnih odlazaka
na odmor umjesto jednoga ‘velikoga’ godisnjega odmora.

» Motivaciju za putovanije sve vise karakterizira potraga za bijegom,
emocionalno ispunjenje, autentié¢nost, aktivnosti/pustolovine
na otvorenom i op¢éa Zelja za sudjelovanjem i istrazivanjem, a ne samo
opustanjem. Konkretno, postoji duboka potreba da se ‘pobjegne od svega’
i da se putovanja i odmori koriste za otkrivanje mjesta, kultura,
alii samih sebe.

Istaknutiji trendovi - digitalizacija

- Dostupnost Sirokopojasne mreze (5G)

+ Suradnja, personalizirani sadrZaj i drustveno umrezavanje
+ Korisniéki generiran sadrzaj (engl. user generated content)
» Sadrzajje kralj

+ WEB 2.0/3.0 promijenio je naéin na koji poslovanja i korisnici oéekuju

da se medusobna interakcija odvija

&
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Novi konzumerizam

+ ekonomija dijeljenja (engl. sharing economy)
+ kruzna ekonomija (engl. circular economy)
+ ekonomija honorarnih poslova (engl. gig economy’)

+ ekonomija doZivljaja (engl. experience economy)

lzvor: (Jurin, 2016. 24-25)

G
17
Ekonomija dozivijaja
Primjer iz prakse: Zotter Schokolade
lzvor: https:/ /images.app.goo.gl e1ZmkaGSIfPA
&
18

Uspostavljanje kontakta s turistom

Tri temeljne razine povezane s njegovim:
+ dosadasnjim gospodarskim, socioloskim, povijesnim, kulturoloskim nasljedem
+ sadasnjim potrebama - tjelesnim, mentalnim, zdravstvenim

« ocekivanjima buducih novih iskustava - kulturoloskim, socijalnim,
gastronomskim, tjelesnim i mentalno opustajuéim

izvor: (Jurin, 2016. 23)

nwzuny n efuespuaiq ayiuyal | sluespuaig ||
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Obiljezja novih potroSaéa

« dobro informirani (mobilne aplikacije/trazilice/usmena predaja)

+ zahtjevni (Zele iskustvo)

« skloni ostavljati recenzije (digitalne platforme)

« educirani (kuharske emisije/putovanja/hobi)

Potrebe

+ Funkcionalne

povezane s fizickim karakteristikama, odnosno performansom proizvoda

+ Psiholoske

povezane s uzitkom, zadovoljstvom kupovine i odabirom

Obiljezja okruzja

Negativni éimbenici

+ aktualna gospodarska situacija

« ograni¢ena ugostiteljska ponuda
» manjak dostupnoga osoblja

 slaba kupovna moé

Pozitivni éimbenici

.

nagrade turisticke zajednice
voljni moment lokalnih ugostitelja

inicijative zadrzavanja stanovnistva
(ulaganijg, turistiéka ponuda)

nezasi¢eno trziste

&
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Ponasanje potrosaca

Istrazivanje trziSta - ¢in promatranja kupca - mijenja njihovo ponasanje
Odgovor na pitanje: $to kupci doista rade/zele/trebaju?
Primyjeri:

« strani turisti

» kupovne namijere tijekom putovanja

+ potroSacev put prilikom planiranja putovanja

«Varljiva” demografija

U praksi: ista demografska skuping, ali razli€ite sklonosti potrosaca.

[

@

23

24
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27

~Varljiva” demogradfija

Za cjelovitu sliku o nasoj ciljnoj skupini moramo istraziti:
+ ulogu komunikacije u njihovom Zivotu

+ ulogu brenda u njihovom Zivotu

+ ulogu kategorije u njihovom Zivotu

+ kako se ponasaju

+ usto vjeruju

» tko su oni

Demogrdfija vs. Namjera

~Marketeri koji se oslanjaju samo na demografiju prilikom dopiranja do svog
segmenta, riskiraju gubitak od gotovo 70% mobilnih korisnika.”

- Lisa Gevelber, Google VP of Marketing

» Demogrdfija rijetko daje cjelovitu sliku.
+ Demografija nam ne daje uvid u ono $to stvarno Zelimo.

* Ranije je sluzila za utvrdivanje ciljanoga segmenta i prilikom izrade

kreativnih rieSenja.
» Taj se model danas viSe ne primjenjuje u cijelosti.
» Duz svih kategorija proizvoda vidimo trend suzavanja i prosirivanja pretraga.

» Potrosaci odabiru prolaziti kroz putanju kupovine sa brendovima koji su

relevantni, usluzni i osobni/personalizirdni.

&
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Namjera

» odmak od tradicionalnoga shvaéanja potroSa¢eva ponasanja
+ svijest - razmatranje - kupovina
+ ljudi poseZzu za svojim mobilnim uredajima za trenutaénu pomoé

» svaki puta kada to naprave - iskazuju NAMJERU

O
29
Strategija upravljanja namjerama
Budite prisutni
+ Kada korisnici/potrosadi po&nu pretrazivati na Googleu ili YouTubeu,
docekajte ih
+ Koristi Google trends - pratite trendove i upite u biranim kategorijama da
biste bolje razumijeli potroSaée i njihov put
* Keyword Planner Tool
Budite korisni
+ Budite spremni odgovoriti/ predvidite upite
« How-tovideo tutoriali (vodigi), korisni sadrzaj,
uginkovite provjere (check-out)
m}; }Govelbcr‘ 2015): Why consumer intent is more powerful than demo ru;:h\cs: Dostupno na: . \’:’/
30 ry
3
g
o
micro-moment | mikro-mémsnt Trenutci ispunjeni namjerom - =
kada osoba posegne za mobilnim g.‘
A O S A iy uredajem s ciljem reagiranja 3'
na potrebu, u sluéaju putovanja >
q tu su namijere obiljezene g
mastanjem o putovanju, %
planiranje puta, rezervacija %
P i trenutci iskustva putovanja. <
° 2
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33

Pozicioniranje

Mijesto koje poslovni subjekt/brend Zeli zauzeti u svijesti korisnika usluge
ili u razmisljanjima korisnika. Ispunjava zadatak prezentacije znacaijki
ponude, dodanih pogodnosti ifili vrijednosti koje nudi s ciliem rjesavanja

problema potrosaca.

Pozicioniranje uvjetovano trendovima

Usluzno poduzeée mora pratiti, identificirati i prilagodavati asortiman
Trendovi:

+ skraéivanje radnoga tjedna

« vise slobodnoga vremena

* manji broj élanova obitelji

+ samacka domacinstva

+ promjene uvjetovane razvojem ICT-a

Pozicioniranje ruralnog turizma

Uspjesni primjeri: Dalmacija, Istra, Slavonija
Kako?

Top - bottom pristup, ali do tada pojedinacni napori.

Fokusiranje na zajednic¢ke atribute
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Kako pozicionirati svoju ponudu?

Customization Leads to Differentiation
States of participation offer varied margins of scale

PROGRESSION of ECONOMIC VALUE
COMPETITIVE
FolimaninG

4 //
/ (ndustrl N
Vs N
W

o0ds
1 Economy)
y IV

cops

izvor: Prilagodeno prema: (Pine, Gilmore; 1998); Preuzeto sa:
https://prosi indl i

35

Tehnike brendiranja

Cilj koristenja biranih tehnika brendiranja je stvoriti jedinstven i nezaboravan
identitet. Tehnike se upotrebljavaju da bi se stvorila snazna i pozitivha
percepcija brenda u svijesti potrosaca.

Izradom komunikacijskih strategija temeljenih na dizajnu logotipa,
dosljednoga vizualnoga identiteta, pripovijedanja i angazmana kupaca,
tehnike brendiranja se koriste u suglasju da bi oblikovale nagin doZivljavanja
brendaq, poti¢uci prepoznavanije, sklonost i dugorocne odnose s potrosacima.

36

Vizualni elementi brend identiteta

Vizualni identitet igra kljuénu ulogu u marketinskim strategijama turisti¢kih
destinacija, §to izgradnju i odrzavanje toga identiteta €ini izuzetno vaznim.
Sto je jace istaknut vizualni identitet putem pazljivo osmislienih elemenata,

to ¢e jacati pozitivan dojam destinacije na trzistu. Buduéi da je vizualni dojam
najlakse shvatljiv, vizualni su simboli postali klju¢an nacin komuniciranja

s javnoscu, zbog Cega su ove strategije nezaobilazni dio marketinske

strategije destinacija.
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39

Logotip

Logotip predstavlja vizualni simbol koji organizacija/destinacija kreira da bi
komunicirala odredene karakteristike koje Zeli projicirati prema javnosti.
Jacanije vizualnoga identiteta destinacije putem uspjesne vizualizacije,
poboljSava i uévrs€uje njezin pozitivan imidz na trzZistu. lako predstavlja samo
jedan od vizualnih elemenata brend identiteta, Cesto ispunjava najistaknutiju

ulogu promicatelja destinacije.

Slogan

Karakteristike koje ¢ine slogan pamtljivim o€ituju se kroz jasno dostavljenu
poruku, identifikaciju koristi za turista, kreativnost, nacin prijenosa
(ritam/zvuénost), izlozenost u medijima, prikladnost brendu i ponudi te
karakteristikama ciljanoga segmenta. (Dass et. al, 2014).

Ostali elementi koriSteni u brend identitetu

» fontovi
+ paleta boja
« asocijativni slikovni prikazi

* senzorno brendiranje

&
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Video marketing

uporaba videa za promociju proizvoda i usluga, poboljSanje interakcije

na digitalnim i drustvenim kanalima, educiranje potrosaca i pratitelja te kao

sredstvo za dosezanje publike s ,novim” medijem.

2016. - porast popularnosti videa kao content formata

2017. - prepoznavanje i primjena u izboru marketinskih taktika brendova
(skupe produkcije i slaba metrika)

2018. - prelazak iz samostalne taktike u poslovnu strategiju

2019. - godina holisti¢koga poslovnoga pristupa

Trendovi u video marketingu

1. Identificiranje s brandom

2. Video u sluzbi prezentacije ifili demonstracije proizvoda

w

. Live video [ live streaming

. Vertikalni video

[ I

. Sponzorirani video

Grafi€ki dizajn
» Grdficki dizajn je spona izmedu brenda i potrosaca,

kao i nagin stupanja u interakciju.

« lzgraduje svijest o brendu i utjeGe na procese u donosenju odluka

o kupovini.

graficki dizajner vs. grafi¢ki umjetnik

nedvosmislena poruka vs. prenosenje ideje i raznolikost interpretacije

G

40

3|

42
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45

Komunikacijska dimenzija brenda - tehnike dostavljanja

Glavni cilj komunikacije u kontekstu brendiranja je stvaranje zajednice
oko brendai ili ponude radi ostvarivanja marketinskih ciljeva.

Planiranje komunikacije/komunikacijska strategija - uspostavljanje dijaloga
s korisnicima, pozivajuéi ih na interakciju putem uspjesno kreiranoga

sadrzZaja koji poti¢e na akciju.

&

Marketin$ke komunikacijske tehnike

+ Marketinske strategije za upravljanje zadovoljstvom potroSaca
+ marketing sadrzajem (video i slikovni sadrZaiji)

+ marketing uz pristanak (marketing e-postom, CRM)

+ Co-branding

« AR/VR/XR

+ programi lojalnosti (novi posjetitelji vs. redoviti posjetitelji)

IS

Google my business

+ kako svoje poslovanje uciniti vidljivim
+ Kako verificirati svoje poslovanje na Googleu?
» Koje su prednosti?

» Koje su mogucnosti?
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Marketing e-postom

Alat izravnog marketinga uz dopustenje/pristanak.
Komunikacijski kanal za dostavljanje poruka krajnjim korisnicima.

Izgradivanje, nadogradnja i upravljanje odnosima

[

a7

Marketing sadrZajem

Brendiranje = pripovijedanje potpomognuto multimedijom
1. Koja pri€a stoji iza vaseg brenda? Koje ideje zastupa brend,
a koje rjeSenje nudi?

2. Kako se povezati s ljudima da vas najbolje razumiju?
3. Tip pri¢e koja najviSe odgovara brend personi?

4. Kako reagirate na ono $to vasa publika govori?

[
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Ponovimo, bitno je...

N

VLASTITI MEDIJI

PLACENI MEDIJI

ZARADENI MEDIJI

[
Vasa publika daleko je od vas samo nekoliko klikova...
ZLw:] gl Prosjecno vrijeme koliko korisnici koriste pametni telefon u danu.
WA Godi$nji rast u prosjeénom vremenu koriStenja pametnih telefona.
5 Prosje¢no vrijeme koje korisnici pametnih telefona koriste aplikacije
925%
dok se sluZe telefonom.
ps:/) / P GDRO02-20220126-Digital-2022-Global-Overview-Report-Essentials-v02.pdf
Y

Kupci Zele samo najbolje

+145%

YOY increasein U.S.
search interest for

best travel pillow O, travel

In the past two years, we've seen a
more than 60% increase in
searches for the "best" deodorants.

Think with Google

Google Data, U.S, Jan. - June 2017 vs. Jan. - June 2015,

https://www.thinkwithgoogle.com/marketing- https:// insigl umer-
strategies/search/sustainability-trends/ isti

@
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Nisam dovoljno bogat da kupujem jeftino....

+ Add comparison + Add comparison

Y
53
Prodaini lijevak (Jednostavnija verzija)
P
\' Spoznaja
Istrazivanje }\
Donosenje
odluke
KUPOVINA &

54 2
o te . o . X o2}
Kako upravljati prodajnim lijevkom? (MAGICNA FAZA) 3
a
)
+ influenceri 2.
o
» drustvene mreze &
=2
+ preporuka >2¢
o
» oglasavanje g
- videooglasi 3
. Google Ads (PPC) S
)
« display oglasavanje <
- offline kanalima E
° :

« oglasi na drustvenim mrezama
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56

57

* contentmarketing

+ influenceri

+ komentar trece strane

+ recenzije [ocjene/komentari]
*» besplatan probni rok

* preporuke

Kako to funkcionira?

Primjer iz prakse: American bar Dollar

1. Google pretraga: burger Osijek
pregled alternativa

informiranje

TN

dodatne informacije

5. kupovina

Digitalna prisutnost

Primjer iz prakse: American bar Dollar

1. ponudena su mi tri burgerbara

2. prvirezultat ispod TripAdvisora mi je
American bar Dollar

3. pretrazujemo American bar Dollar

Izvor - Snimka zaslona: Rezultat Google pretrage Jburger Osijek”

burger osisk

Fabriqus Grll & Beer

®

American bar Dallar

® “Octcan b

pub Merion

-

American bar Dollar

sa

P

IS



Digitalna prisutnost

Prilikom pretrazvanja, Google prepoznaije lokal

i s desne nam strane daje informacije

« fotogrdfije lokala i hrane

 lokaciju lokala

+ konzumacija u lokalu/dostava

* adresa

+ radno vrijeme po danima

* broj telefona

+ aplikacija putem koje je moguée

narugéiti hranu

Izvor - Snimka zaslona: Google MyBusiness profil posiovnog subjekta American bar Dollar

Snaga Google my businessa

FRRLY:

7 Vase su fotografije ostvarile
14900 ukupno
pregleda tijekom posliednjeg
mjeseca

Ouo jo bila vasa najpopularnifa fotografa tiekom navedanog

Kako korisnici traze vasu tvrtku

1 mjesec

Ukupan broj
pretrazivanja

7221

Izravno
Korisnici koji pronalaze vas profil vrtke

58

Hofo OWIRR "

Q’| '

edrala sv
la Apostola

@ waldner ot

Pogledaite fotografije

American bar Dollar @
e ) = e
44 1.480 Google recenzija

$S - Americki restoran

REZERVIRAJ STOL

+ Konzumacila ulokalu - v Hrana za van - v Dostava
Adresa: Zupanijska ul. 5, 31000, Osijek
~ Posjetil ste u prosincu 2019 v

Radno vrijeme: Eetvrtak  07:30-23:30
petak  07:30-2330
subota  07:30-2330
nedjela  08-22
ponedjeljak 07:30-23:30
ulorak  07.30-2330
sijeda  07:30-2330

Predlozite izmjenu
Telefon: 031284 625

Narugite: pauza hr

59

® Gdje na Googleu korisnici vide vasu (2
tvrtku

1 mjesec
Ukupan broj prikaza: 14,2 tis.

1.000

alis 18.lis

pretrazivanjem naziva ili adrese vase tvrtke,

Otkrivanje
Korisnici koji pronalaze vas profil tvrtke

pretrazivanjem kategorije, proizvoda il usluge.

Izvor - Snimka zaslona: Google MyBusiness profil poslovnog subjekta Mama Mia, privatna arhiva

Snaga Google my businessa

Radnije korisnika
1 mjesec
Ukupno radnji: 1,06 tis.

80

alis 18.lis

B (@) Posiet webrlokacij
0

B @ Trazenjeuputa
126

|y Pozivtvitki
932

Naslovnica /'

B Profil na Pretragivanju
191 tis.

M Unos na Kartama
123 tis.

60

2vor - Snimka zaslona: Google MyBusiness profil
poslovnog subjekta Mama Mia, privatna arhiva

@
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61
Trip Advisor

@Trlpadvlsor Q

Copin  Hotels Thingstodo  Restauronts  Flights  Vacation Rentols  Vacation Packoges  Cruises

Claimed

Restoran Crna svinja
@@@®® 7reviews | W1l 1RestaurontinCepln  $5- 888, Steakhouse, European. Contemporary
[ venu

Q UlicaOvéara3, Cepin 31431 Croatia | @ +385914512676 [ Website » @ Closednow: See llhours @

Reserve a table +© operabie

&2 Eleem ®sooem
T:00PM. 716 PM 7:30PM.
5o so00rm aasem
8:30PM 8:45PM 9:00PM

@ All photos (107)

lzvor - Snimka zaslona: Tripadvisor profil Restorana Crna Svinja

62
Trip Advisor

@Tripadvisor

Bije Hotels Thingstodo Restorants Flights VocolionRentols VocationPackoges Cruises  RentolCars  eee

Cingi Lingi &arda v

@OO@O 5 reviews  #1ofIRestourantsinBille | $585, European. Gril, Croatian

Q Keolo Zvoninira B8 iska Cesto B8, Bjo 3027 Crootia | @ *W8531281700 [ Website » () Open now: 0800 AM-T0:00PM

@ All photos (71)

zvor - Snimka zaslona: Tripadvisor profil Cingi Lingi &arda

63
Facebook

0 oo eeregieusis

W 18127 peope e s, 280t your iencs

18753 pople
© 7578 pecple chedecinhre
L o
© senamessage

°
i Cingi Lingi ¢arda
@cinglingicarda - 4.8 181 reviews @ - Restaurant
Home Menu Photos Videos More v

Izvor - Snimka zaslona: Facebook profil Gingi Lingi éarda

)i%&‘-mwd

(©

O Review  Q Trips Q) Alerts

RentolCars  eee

O Review QSave () Share

OReview D Tips L Alerts

O Review QSave  (h Share

@

© Send Message

an help.

1 Liked

Q



Instagram

& crna_svinja B B & crna_svinja

305 4344 1038
Objave  Pratiteli  Pratim

Restoran Croa svinja
Restoran Crna svija | @teranegracountrycu
- Kontak:infoterranegrahe

§ rezenvacie: 091 4512676
teranegrahirestoran/

D ——

Pratim v Poruka Kontakt

Danisparoga. Profetn menu

Nazovi
099736 5945

E-posta
restoran josic@gmail.com

PN A

@ a ® ®© @ @ Q ® © @

12vor - Snimka zaslona: Instagram profil Cma_svinja | Snimka zaslona: Instagram profil Josic_restoranvinarija

Influenceri

Dijelimo ih na mikro, makro i mega influencere.
U Hrvatskim okvirima oni su:

MIKRO: 1- 10 tisu€a pratitelja
MAKRO: 10 - 100 tisuéa pratitelja
MEGA: 100 tisu€a pratitelja

Statistika o uginkovitosti influenser marketinga (Social Shepherd, 2023.):

+ rije¢ je o industriji od 14 milijarda dolara

+ podatci ukazuju da poslovni subjekti uprihoduju 5,2 dolara

na jedan dolar ulozen u influenser marketing
* najucinkovitiji kanal /nfluenser marketinga je Instagram, zatim TikTok
* 61% potroSaca kaze da influenserima vjeruje viSe nego brendovima

« influenser marketing ostvaruje 11x bolje rezultate od banneroglasa

htps/, P / ]

@

@

@

64

65

66
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00K SNAGA RELAX EMOCUE - o

VISALpiz  Kult Plave Kamenice ].g . v/ ﬁl S U P E’ R ﬂ E—'f

Totaino za tebe l

s

Novi Syrah iz berbe 2018. jos je  Exm
jedan Korlatov kandidat za -
Decanterovu zlatnu medalju

SUPERSTUFF!

SPELLICAING
v

{IRISH Kﬂ.A.
| 2

@ Posjetili smo Meating, novi street food

Izvor - Snimka zaslona: Naslovna stranica portala Kult Plave Kamenice
fzvor ~ Snimka zaslona: Naslovna stranica portala Superl

68
UGC [ KGS
User Generated Content/korisnicki generirani sadrzaj:
bilo koja oblik sadrzaja - od fotografija, videozapisa, teksta do audiosnimaka
- sve 8to su korisnici na internetskim platformama i digitalnim mrezama
pisali o vama.

69

Pratite trendove

Korisnici drustvenih mreza prepoznaju
trendove i ponasaju se éesto u skladu

s njima.

Vi to mozete poticati!

11 Brendiranje i tehnike brendiranja u turizmu

lzvor - Foto arhiva, Facebook stranica: Advent u Tvrdi
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Izvor - Snimka zaslona, Instagram geolokacija: 1) €ingi Lingi &arda; 2) Vuglec Breg; 3) Vinarija Kozlovié

7

Storytelling

Prodaj mi pri€u, a ne proizvod.

Bas kao bajka, priviaéna pri¢a o proizvodu ili usluzi mora imati tri dijela:
1. predstavljanje situacije

2. rjeSavanje nedoumice

3. pronalazak rieSenja

PUSTITI VIDEO: NP KRKA — Online ulaznice
https://www.youtube.com/watch?v=HdXhRVEMSYc

@

72

Significant objects: Joshua Glenn & Rob Walker

Eksperiment u kojem je dokazano da se subjektivna vrijednost moze dodati
bilo kojem predmetu i da ta dodana vrijednost nadilazi objektivnu vrijednost.
Zaposlili su profesionalce da za svaki od tih predmeta napisu kratku pricu.

Kupili su 200 predmeta za 250 dolara.

Prodali su ih za viSe od 8.000 dolara. Najveéi ROI bio je 162x.

@
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Benchmarking

Benchmarking je proces istraZivanja, razvoja i poboljsanja odredenoga
poslovnoga plana, kao i procesa, usluga, proizvoda, funkcija i poslovnih
praksi unutar institucije, organizacije ili tvrtke.

Praksa benchmarkinga rjeSava probleme koji se pojavijuju u tvrtki,
organizaciji ili ustanovi kroz znanje o sebi i konkurenciji.

()
74
Nista novo...
I najuspjesnije poslovne price iz naSega okruzenja rijetko su inovativne,
samo su uspjesno ponudile postojeéi proizvod/uslugu nezasiéenom trzistu.
To rade i Michellinovi restorani.
Vinski maraton, Ferivi polumaraton, Craft beer festival, Kafanica, Trica..
(]
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11 Brendiranje i tehnike brendiranja u turizmu

272



76

Kreirati ponudu u skladu s okruznjem, a biti poseban?
ZADATAK

Napisite na papir restoran koji ima najbolji fi§ u Baraniji ili najbolji perkelt,
$arana na rasljama, peku, pagja prsa.

77

Kontinuirana
strateska poruka

78

O kojem brendu je ovdje rije¢?

https://www.redbull.com/ng-en/tags/mtb

@
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Red Bull

Kroz sponzorstva i brendiranje u ekstermnim/adrenalinskim sportovima
gotovo se poistovijetio s tom granom/naginom Zivota.

Kontiunitet - uvijek ,ista” strateska poruka!

Ozujsko Pivo
Proizvedeno s ponosom Kontinuirana strateska poruka!

- hrvatsko pivo SmijeSna imena sela u Hrvatskoj

Hrvatsko pivo No.1 Neobiéni obi¢aji u Hrvatskoj

Najomiljenije hrvatsko pivo Dijalekti u Hrvatskoj

Sahovnica (svuda na ambalazi) Navijagke pjesme
Ponosni sponzor hrvatske Ostajemo di smo..

nogometne reprezentacije

Kako se brendirati?

Svaki poslovni model ima neku » Zasto ste krenuli u taj posao?

svoju pozadinskuprieu. + S$tovas je nadahnulo kada ste

Ponekad bas u toj prici stoji se zaljubili u tu ideju?

potencijal za storytelling. - §tovam prvo pada na pamet:
po éemu je vas posao drukéiji

od konkurentskoga?

&
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Pazljivo odaberite svoj

trzisni segment i prema njemu
kreirajte ponudu.

Ne smije postojati jaz izmedu vase
ponude i brendiranja vasega
proizvoda/usluge.

PoveZite se s brendom destinacije.

Vase okruzenje ve¢ ima brend,
uklopite se - pronadite svoju nisu.

Npr. gosti u Istri o€ekuju dobro

maslinovo ulje, vino i tartufe.

Odradite brand voice!
Kako komunicirate s trzistem?

Je li to prijateljski, humoristi¢no,
interaktivno ili je institucionalno,

ozbiljno, jednosmjerno?

To uvelike ovisi o trZiSnom segmentu.

82

Ne mozete se brendirati kao
premium/Iluksuzni ako kvaliteta

ponude to ne prati.

Toéno odredite tko je vas
potrosaé/kupac!

83

Povezati se s okolinom, ali istaknuti

svoje prednosti.

Npr. ako ste hotel, ne nudite se
samo krevet, nego i okruzenje

hotela.

Sto o&ekuju u Slavoniji i Baranji?

Sto ponuditi dodatno?

84

Brand voice odreduje se nac¢inom
komunikacije, logotipom, bojom

brendaq, tipografijom, objavama...

Npr. agencija za ture po Baranji
koja targetira ljude od 40+ godina?
Kakav sadrza;j?

Imate li gosta/kupca ili klijenta?

Sto napraviti da se kupac/gost vrati?

G
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86

87

Savjeti za jaéanje brenda

Unajmite profesionalnog fotografa ponekada.

Ne fotografirajte samo prazan lokal, nego osmijehe i zabavu,
vase proizvode i sve ono §to odrazava vas brand voice.

Koristite i videosadrzaj!

PoveZite se s travel influencerima.

Kada ih prepoznate, pruzite im vise nego $to ocekuju.

S vremena na vrijeme provedite mala istraZivanja da biste vidjeti
prostor za unaprjedenje.

Zadrzite profesionalnu razinu (npr. brzo odgovaranje na mejlove koje
pruza dovoljno informacija, a da nije predugagko).

Popusti za povratak na destinaciju!

Isti€ite svoje oznake kvalitete i nagrade!
(Cak i kada su one slabije nego §to biste vi voljeli, vase triste to ne

percipira kao vi.)

Bilo da je to booking ocjena, nagrada za vino, oznaka kvalitete ili izvornosti.

Da biste dobili te nagrade, natjeéite se!

Cekajte svojih 5 minuta slave i dobro ih iskoristite!

&
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Vjezba

Primjer: ako ste ku¢a za odmor
MoZete ponuditi popust kada se
sljedeéi put jave ili ponuditi
primjerice 5-10% promotivni kad
za sve njihove prijatelje.

U komunikaciji prije dolaska, gostu
ponuditi da im se hladnjak napuni
domacim vinima, sirevima.

89

Treba li razdavaijati krevete?

Treba li Vam nabavati prijenosni wi-fi
uredaj ako nemate HR/EU karticu.

$TO VI MOZETE PONUDITI U OKVIRU
SVOG TURISTICKO-UGOSTITELJSKOG
PROJEKTA?

[
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lvana Juri¢

Financiranje turistickih
gospodarstava
kroz EU fondove

Razvoj turizma kroz moguénosti koje nude programi
i fondovi Europske unije

Osnovna tema kolegija je kako privatni i javni sektor mogu sufinancirati razvoj
turisti¢kih kapaciteta, proizvoda, usluga, atrakcija i ostalih poslovnih aktivnosti
kroz fondove Europske unije. ‘Svijet” EU fondova iznimno je velik, jer obuhvaca
sirok raspon razli¢itih korisnika programa, alociranih sredstava kao i upravlja¢-
kih i drugih tijela koji s razli¢itim kompetencijama i zada¢ama prate njihovu
realizaciju. Svi programi i investirana sredstva u kona¢nici streme ostvarenju
ciljeva koje Europska komisija, zajedno s zemljama ¢lanicama Europske unije,
postavlja na bazi sedmogodisnjih razdoblja. S druge strane metodologija uprav-
ljanja projektnim ciklusom osnova je pripreme i provedbe zajedni¢ka veéini
projekata sufinanciranih kroz sredstva Europske unije i drugih medunarodnih
izvora. Takoder terminologija koju sektor koristi specifi¢na je te ¢esto vezana
uz klju¢na drustvena, okoli$na i gospodarska kretanja na globalnoj razini s ko-
jima su usuglaseni ciljevi razvojnih politika Europske unije. Sredstava Unije
plasiraju se kroz objavu $irokog spektra poziva koji se vezu uz razlic¢ite progra-
me. Postupak izrade i kona¢no usvajanje programa Europske unije naziva se
programiranje, koje podrazumjeva proces pripreme strateskih i programskih
dokumenata koji su temelj za daljnje koriStenje Europskih fondova tijekom
svake sedmogodis$nje financijske perspektive. Dokumenti definiraju nacionalne
razvojne ciljeve, prioritetna podrudja ulaganja, financijske alokacije i nadlezna

tijela za upravljanje EU fondovima.



Projekti se pripremaju i provode na temelju metodologije upravljanja projektnim
ciklusom koju je Europska komisija usvojila 1992. godine. Razlikujemo dva pojma
koja se ¢esto koriste - program i projekt. Program kao $iri pojam se odnosi na
operativni okvir za planiranje i realizaciju projekata unutar odredenog podruéja
djelovanja ili sektora. Taj okvir uklju¢uje analizu stanja i glavne razvojne izazove,
ciljeve, indikatore, mogucée korisnike, vremenski raspon provedbe i ostale detalje.
Usvajanje Programa preduvijet je za uspostavu sustava za realizaciju i kontrolu
istog te objavu poziva kroz koje je moguée financirati projekte sukladno pro-
gramskim uvjetima. Pozivi ili natjecaji sadrze skup uvjeta za prijavu, provedbu i
izvje$tavanje, pla¢anje i kontrolu projekata koji pojedina¢no i skupno streme pre-
ma realizaciji definiranih ciljeva i indikatora Programa. Projekt je skup unaprijed
definiranih aktivnosti koje vode prema realizaciji opéeg i specifi¢nog cilja, $to se
mjeri kroz planirane i u konacnici realizirane rezultate i indikatore pojedinaénog
projekta. Ogranicen je i unaprijed definiran kroz vrijeme provedbe, timski kroz
uklju¢ene partnere i/ili tim koji upravlja projektom te financijski kroz odobrenu
razinu potpore ili postotak sufinanciranja projekta kroz vezani programski okvir

i detaljni proracun.

Republika Hrvatska je od 2007. godine do u¢lanjenja u Europsku uniju bila ko-
risnica po prvi put ,lansiranog” Instrumenta pretpristupne pomo¢i IPA (IPA =
Instrument for Pre-Accession Assistance) koji je u sedmogodi$njem programskom
razdoblju 2007. — 2013. zamijenio dotadasnje pretpristupne programe CARDS,
PHARE, ISPA i SAPARD. IPA je objedinila sve navedene programe u jedan objedi-
njeni instrument s pet posebnih kompomenti, a njena glavna zadaca bila je priprema
nacionalnog sustava za upravljanje strukturnim i investicijskim fondovima Unije
(ESI fondovi - ,European Structural and Investment Funds”), ja¢anje kapaciteta
za pripremu i provedbu EU projekata na svim razinama te uskladivanje i provedba

pravne stecevine EUL

Javni i civilni sektor je u tom razdoblju mogao sufinancirati aktivnosti vezane uz
razvoj turizma kroz programe prekograni¢ne suradnje (IPA II) i komponentu re-
gionalne konkurentnosti (IPA III) kroz ulaganja u javnu turisti¢ku infrastrukeuru.
Primjer razvoja turistickog gospodarstva je Eko cetar Zlatna greda koji se nalazi u
Sirem prostoru Parka prirode Kopadki rit. Centrom upravlja Udruga Zeleni Osijek,
koja je uz koristenje sredstava iz viSe programa prekograni¢ne suradnje obnovila dio
sadrzaja na nekadasnjoj pustari Zlatna greda. Uz prostore za edukaciju, Udruga je
izgradila smjestajne kapacitete (hostelska ponuda), uredila ugostiteljski prostor,

adrenalinski park te opremila Centar sa kanuima, biciklima i drugim sadrzajima.
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Ujedno je kroz projekte pokrenula turisti¢ku agenciju s fokusom na eko i aktivni
turizam kako bi mogla pruzati usluge u turizmu, ponuditi itinerere i programe
koji obuhvacdaju cijelu destinaciju. Na taj nadin stvoren je novi sadrzaj za grupne i
individualne goste na razini destinacije te ojacan sektor kroz lansiranje jedne od ri-
jetkih lokalnih ,incoming” agencija. Privatni sektor imao je na raspolaganju IPARD,
V. komponentu IPA-e namjenjenu razvoju ruralnog podrucja, i mjeru 302 koja je
ukljudivala diverzifikaciju i razvoj ruralnih gospodarskih aktivnosti, $to se odnosilo
i na razvoj turistickih usluga u ruralnom prostoru. Primjerice projektna prijava za
kuéu za odmor ukljudivala je investicijsku studiju te projeke za izgradnju ili reno-
viranje kuée. Nakon realizirane investicije koja je provedena prema programskim
pravilima prikupljena je potrebna dokumentacija i poslan je Zahtjev za isplatu.
Nakon administrativne kontrole i kontrole na terenu izvr$ena isplata bespovratnih
sredstava. Cesto se programska pravila ¢ine prestrogima za poduzetnike koji su
navikli na slobodnije donosenje odluka u poslovanju. Upravo zbog sredstva koje
Unija osigurava Sirokom spektru korisnika, vazno je strogo postivanje pravila defi-
niranih na razini programa kako poduzetnik ili bilo koji drugi korisnik ne bi doveo
u rizik povrat sufinanciranog dijela investicije. Ova mjera doprinijela je provedbi
Zajednicke poljoprivredne politike i drugih srodnih politika unutar opsega ulaganja
u ruralna podrugja. Sli¢ne aktivnosti i mjere nastavile su se provoditi po stupanju
Republike Hrvatske u ¢lanstvo Europske unije pa je tako Program ruralnog razvoja
u razdoblju od 2014. do 2020. godine donio vi$e mjera i moguénosti za sufinan-
ciranje razvoja turistickih gospodarstava u ruralnom prostoru. Primjer su i brojna
imanja na podruéju Istre i Baranje koja su uz poljoprivrednu djelatnost kroz mjeru
6. i podmjeru 6.2. Potpora ulaganju u pokretanje nepoljoprivrednih djelatnosti u

ruralnom podru¢ju, razvila turisticku ponudu.

Prve moguénosti za sufinanciranje veéih investicijskih projekata u razvoj javne tu-
risti¢ke infrastrukeure donio je Europski fond za regionalni razvoj, kroz Operativni
program Konkurentnost i kohezija 2014.-2020., kroz pozive vezane za prioritetnu
0s 6 ,Zastita okoliSa i odrzivost resursa” i Investicijski prioritet 6¢ ,O¢uvanje, zasti-
ta, promicanje i razvoj prirodne i kulturne bastine”, kroz koji su brojni nacionalni
parkovi u Hrvatskoj izgradili i/ili obnovili interpretacijske i posjetiteljske sadrzaje.
Primjeri obnove i stavljanja kulturne bastine u funkciju turizma su projekti revita-
lizacije $ibenskih tvrdava, obnova dvoraca u Suhopolju i Virovitici, kao i obnova
objekea stare austro-ugarske vojne pekare u centar za mlade i hostel u osje¢koj Tvrdi.
Svi projekti su uz obnovu objekta kulturne bastine, interpretacijske sadrzaje, imali
i komponentu ulaganja u smjestajne kapacitete, uz opciju uklju¢ivanja privatnog

sektorau taj segment investicija.



Aktualno sedmogodisnje financijsko razdoblje ili perspektiva, kao drugi uobica-
jen termin, traje od 2021. do 2027. godine. U ovom razdoblju definirano je pet
ciljeva ulaganja, kojima EU zeli financirati programe i projekte koji ¢ine Europu
pametnom, zelenijom, bolje povezanom, viSe socijalnom i inkluzivnom te blizom
gradanima. Nacionalna razvojna strategija osnovni je strateski dokument svake
zemlje ¢lanice koji definira srednjoro¢ne i dugoro¢ne prioritete za odrZiv razvoj
i napredak drzave i drustva. Donosi se na razdoblje od deset godina te tako ¢ini
temelj programiranja ESI fondova svake ¢lanice. Operativni programi u zemljama
¢lanicama provode se po modelu s+2 (+2), §to podrazumjeva programiranje na
razdoblje od pet godina, nakon ¢ega se analiziraju ostvareni rezultati i efikasnost
programskog okvira te se ide u prilagodbu programa i izradu rebalansa. Zatim
slijedi nastavak financiranja u ostatku razdoblja (2 godine), plus jos dvije godine
$to znadi da je zavr$ni rok prihvatljivosti troskova ovog financijskog razdoblja
2029. godina. Omotnica proracuna Europskc unije za 2021.-2027. iznosi 1 824,3
milijardi eura, a Hrvatskoj je na raspolaganju vise od 25 milijardi eura. Sredstva
se dodjeljuju iz dva izvora, od kojih je prvi uobicajen te se zove Visegodi$nji
financijski okvir (VFO) koji se uvijek programira za sedmogodi$nje razdoblje,
a drugi je nastao kao odgovor EU na ekonomsku, drustvenu i zdravstvenu kri-
zu uzrokovanu virusom COVID-19 te nosi naziv EU sljedeée generacije (,,Next
Generation EU”).

Turizam u prethodnim financijskim razdobljima EU nije bio direktno zastupljen
kroz fondove do pojave pandemije uzrokovane koronavirusom, koja je imala velik
utjecaj upravo na industriju putovanja. Upravo ,EU sljedeée generacije” i vezani
»Mehanizam oporavka i otpornosti EU” donose priliku za nove investicije i ra-
zvoj hrvatskog turizma temeljenog na principima odrzivosti, zelenoj i digitalnoj
transformaciji, $to je u skladu s ciljevima Strategije razvoja odrzivog turizma do
2030. godine. Kroz Nacionalni plan oporavka i otpornosti koji je svaka ¢lanica
donijela za razdoblje 2021.-2026., kroz Komponentu C1 Gospodarstvo i Podkom-
ponentu C 1.6 - Razvoj odrzivog, inovativnog i otpornog turizma u Republici
Hrvatskoj financirat ée se investicije javnog i privatnog sektora u turizam u uku-
pnom iznosu od 290 milijuna eura. Ukupno 124 milijuna eura osigurano je za
reformu turisti¢kog sektora, regionalnu diverzifikaciju i specijalizaciju hrvatskog
turizma kroz ulaganja u razvoj turisti¢kih proizvoda visoke dodane vrijednosti
za investicije javnog sektora. Privatnom turisti¢kom sektoru za projekte ja¢anja
odrzivosti i poticanja zelene i digitalne tranzicije na raspolaganje se stavlja oko
166 milijuna eura za investicije. Sredstva za privatni sektor namijenjena su za male

i srednje poduzetnike, za transformaciju privatnih iznajmljiva¢a u poduzetnike
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u turizmu, za poticanje aktivnosti umreiavanja u klastere te istraiivanja 1 razvo-
ja u poduzeéima u cjelokupnom lancu vrijednosti turizma i ugostiteljstva (Plan

oporavka i otpornosti, 2021).

Velika je ovo prilika da se daljnji razvoj hrvatskog turizma usmjeri ka odrzivosti
$to implicira uvodenje efikasnog sustava za upravljanje destinacijom. To se odnosi
posebno na kvalitetu smjestaja, upravljanje brojem gostiju, javnu i privatnu turi-
sticku te komunalnu infrastrukturu s naglaskom na saniranje negativnih u¢inaka
turizma tijekom visoke sezone u priobalju, produljenje sezone i prosirenje ponude
van najposjecenijih turistickih podrugja. U prvom kvartalu 2023. godine zavreni
su prvi pozivi u okviru ove Podkomponente, a prvi odobreni projekti pokazat ¢e i

nove programske prakse koje ¢e trebati postivati u iduéem razdoblju.

U srpnju 2023. godine objavljeni su prvi natjecaji iz novog Programa ruralnog razvo-
ja (2023.-2027.), no natjeaji koji se odnose na diverzifikaciju djelatnosti i ulaganja u
turizam se tek ocekuju, a s njima i promjene koje se odnose na iznose bespovratnih
sredstava i mogude aktivnosti ulaganja. Dosada$nja praksa kroz IPARD i Program
ruralnog razvoja 2014.-2020. pokazuje §to se moze ocekivati, pa tako uvid u pret-

hodne pozive i programska pravila moze biti od velike pomo¢i u pripremi projekata.

Primjer uvjeta za podmjeru 6.21 6.4 prema izvornom tekstu natjecaja za navedene

mjere ( Agencija za pla¢anja u poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju):

LObiteljska poljoprivredna gospodarstva (OPG-ovi), trgovacka drustva i obrti upisani
u Upisnik poljoprivrednika imaju moguinost ishoditi bespovratna sredstva za svoja

ulaganja u ruralnom turizmu i drugim aktivnostima u ruralnom podrulju.

Bespovratna sredstva se mogu ishoditi za izgradnju, rekonstrukciju i opremanije kucéa
za odmor, apartmana i ostalih vrsta objekata. Projektna sredstva mogu se dobiti i za
kupnju zemljista i konzultantske usluge. Natjecaj podrazumijeva ulaganje u razvoj
vel postojecih nepoljoprivrednib djelatnosti. Mjera 6.4 nudi mogucinost ishodenja do

200.000,00 eura bespovratnib sredstava.

Bespovratna sredstva u predmetnom iznosu moguce je ishoditi za razvoj i drugih nepo-
ljoprivrednib djelatnosti. U nepoljoprivredne djelatnosti ukljucene su sljedece aktivnosti:
1. prerada, marketing i izravna prodaja proizvoda.

2. prutanje usluga u ruralnim podrucjima, poljoprivreds i sumarstvu (gradenje i/ili

opremanje gradevina za pruzanje mluga u ruralnim podmcﬁmﬂ) i



3. turizam u ruralnom podrulju (gradenje i/ili opremanje gradevina i/ili turisticke
infrastrukture za pruzanje turistickih i/ili ugostiteljskib usluga)

4. tradicijski obrti, umjetnicki obrti ukljucujuli i obrte za izradu suvenira i ru-
kotvorina (gradenje i/ili opremangje gradevina u kojima se obavlja proizvodnja

i/ili tréenje)

Uvjeti pribvatljivosti projekta:

—  biti upisani u Upisnik poljoprivrednika najmanje 12 mjeseci prije podnosenja Za-
htjeva za potporu

—  projektom se razvija nepoljoprivredna djelatnost za koju je izdano rjesenje/odo-
brenje ili drugi odgovarajudi akt od nadleznog tijela

—  pripadati ekonomskoj velicini ukupnog standardnog ekonomskog rezultata poljo-
privrednog gospodarstva iskazana kao SO od najmangje 6.000,00 enra

—  kod fizickih osoba nositelj/odgovorna osoba poljoprivrednog gospodarstva mora
biti upisan u Registar poreznih obveznika (RPO) po osnovi samostalne djelatnosti
najmange godinu dana

— imati prebivaliste/sjediste u jedinici lokalne samouprave u lijem se naselju provodsi
ulaganje ili u susjednoj jedinici lokalne samouprave

—  projekt se mora provoditi u naseljima s najvise s.000 stanovnika u podruju je-
dinice lokalne samouprave u kojoj je sjediste poljoprivrednog gospodarstva ili u
susjednoj jedinici lokalne samouprave

— korisnik morva imati izvadenu svu potrebnu dokumentaciju u skladu s propisima

kojima se ureduje gradnja, ako je primjenjivo.”

Priprema i provedba projekata je slozen posao. Stoga pomo¢ iskusnog i provjere-
nog savjetnika, ¢iji se troskovi mogu i financirati putem odobrenog projekta, moze
minimalizirati rizike kod povrata sredstava. Praksa takoder kaze da je propitivanje
svrhe odredenog pravila vezanog uz provedbu projekta koji korisnik mora primi-
jeniti naj¢e$ée samo gubitak vremena. No pregovaranje i poja§njavanje nacina re-
alizacije pojedine aktivnosti koju kontrolor propituje moze biti itekako svrhovito,
jer korisnik daleko najbolje poznaje projekt koji provodi, naravno uz postivanje
programskih pravila. Dogadaju se i ¢este promjene predstavnika kontrolnih tijela,
stoga isto pitanje moze biti postavljeno u viSe navrata od razli¢itih osoba zaduzenih
za isti projekt. Takoder korisnik se treba pripremiti i na dulje periode potrebne za
povrat uloZenih sredstava. Kvalitetno upravljanje projektom odnosi se na procese,
ljudske resurse, financije i dokumentaciju vezanu uz realizaciju aktivnosti. Stoga je
vazno da korisnik svjesno ulazi u projekt koji je dio njegovog ukupnog programa

razvoja te predstavlja sredstvo ostvaranja etape u razvoju poslovanja.

aA0pUO} NJ Zosy BAB)SIEpOdsOB yipjonsung slueloueuld g |
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Financiranje
Al turistickih

UGOSTITELISKO-
~TURISTICKA

gospodarstava
M krozEU fondove

]
m - E EUROPSKI STRUKTURNI

Europska unija

oot e o £ 1INVESTICI)SKI FONDOVI

Projekt je sufinancirala Europska unija iz Europskog socijalnog fonda. ~ www.esfhr

Programiranje

Osnovni preduvjet za uspostavu sustava za koriStenje EU fondova ukljucuje:

+ izradu strateskih i operativnih dokumenata koji utvrduju nacionalne
razvojne ciljeve i prioritete ulaganja

- odredivanje financijskih alokacija po prioritetnim podrugjima ulaganja

+ uspostavu sustava za upravljanje EU fondovima prema odgovornosti:
ugovorna tijela, kontrolna tijela, revizija, procesi
(sastavni dio operativnih dokumenata)

Program putovanja

TEME:
* Nacini putovanja do EU sredstava

+ Ponuda paket-aranZmana: natjecaji, smjernice, obrasci,

provedbeni paketi, projektna terminologija...
» Tko sve moZze na put: krajnji korisnici EU sredstava
« Uvjeti putovanja: odabir suputnika, kvaliteta, iskustvo, znanje i imanje...

» AranZman: upravljanje projektnim ciklusom
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 Uvjeti pla¢anja: avans, predfinanciranje, sufinanciranje...
+ Slanje raglednica - kontrola leta: izvjestaiji, vidljivost, on-site visit..
* Uspomene s putovanja: uvjeti skladistenja

» Vjezbom do uspjeha

)
5
Projektni ciklus za dodjelu bespovratnih sredstava
LE&«H Evaluacia | [ identifikacija |
=] [ (==
§ tm/le FII\SMI'SH].
£ ERX
H
J
-
& o
lzvor: POJMOVNIK FONDOVA EUROPSKE UNIJE, Sredi3nji drzavni ured za razvojnu bl
strategiju i koordinaciju fondova EU 5
)
=]
Q.
g
6 =
S . g
Uvjeti putovanja 7
o1}
Z
odabir vodiéa, suputnika, kvaliteta, iskustvo, znanje i imanje... g
o
Prihvatljivost nositelja (i partnera): 3
<]
S o
« utvrdena u natje¢ajnoj dokumentaciji o
(2]
I~
- geografska uvjetovanost (uza i $ira) 2
)
+ neprofitni karakter (&esto, no ne uvijek) 3
N
« provedbeni i financijski kapaciteti nositelja i partnera E
sy
5]
=]
o
& 2
= o
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Prihvatljivost projektnih aktivnosti:
+ mora biti u skladu s operativnim programom (OP) i konkretnim natjedajem

+ odredena u natje¢ajnoj dokumentaciji

Prihvatljivost troSkova:

+ odredena u natje¢ajnoj dokumentaciji

Definicija projekta

promjena
- sredstvo prijevoza do ,,bolje buduénosti”
opéi
Projekt je skup medusobno povezanih cilj
aktivnosti koje se provode prema odredenom SPeCir_iéni
cilj

redoslijedu da bi se ostvarili rezultati koji vode
prema realizaciji unaprijed odredenih ciljeva,
a sve u skladu s postavljenim vremenskim
okvirom provedbe projektnih aktivnosti.

e e

vrijeme
O
Programska arhitektura 2021. - 2027.
Vlada RH je 5. 11. 2020. donijela Odluku o operativnim programima vezanima
za kohezijsku politiku za razdoblje 2021. - 2027.
Operativni program Opef"t"’“.' el Integrirani teritorijalni
. o Ucinkoviti ljudski
Konkurentnost i kohezija = program
potencijali
EFRR i KF EFRR, KF i FPT
( ) (ESF+) (EFRR, )
|
EFRR: Europski fond za regionalni razvoj, KF: Kohezijski fond, ESF: Europski socijalni fond, FPT: Fond za pravednu tranziciju @

Izvor: https:/[razvoj.gov.hr/istaknute-teme/eu-fondovi-2021-2027/operativni-programi-republike-hrvatske-2021-2027/4854
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Financiranje projekata u turizmu kroz EU fondove

PRIVATNI SEKTOR —
do sada i u aktivnom sedmogodisnjem financijskom razdoblju:

* Program ruralnog razvoja 2014. - 2021.

- Strateski plan Zajedniéke poljoprivredne politike Republike Hrvatske
2023. - 2027.

+ Mehanizam za oporavak i otpornost / Nacionalni plan oporavka
i otpornosti - Kompontenta Gospodarstvo, Podkomponenta: Razvoj

odrzivog, inovativnog i otpornog turizma

G
11
JAVNI SEKTOR:
+ Mehanizam za oporavak i otpornost / Nacionalni plan oporavka i otpornosti
- Kompontenta Gospodarstvo, Podkomponenta: Razvoj odrzivog,
inovativnog i otpornog turizma
—
& )
I
3
(Y
3
Q.
=
5
12 )
et
c
=,
7
O«
Z
- Visegodisniji financijski okvir 2021. - 2027. a
o
+ Europski fond za regionalni razvoj g
A o : o
(ukljuéujuéi i programe teritorijalne suradnje) g.
g
» Kohezijski fond g.-
<
- Europski socijalni fond p
=
« Strateski plan Zajednicke poljoprivredne politike Republike Hrvatske §
2023. - 2027. g
o)
» Programi zajednice 2
. o
2 5
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Privatni sektor

Program ruralnog razvoja 2014. - 2021.
+ https://ruralnirazvoj.hr/prr-2014-2020/

* postoje¢a praksa i primjeri

Strateski plan Zajednicke poljoprivredne politike Republike Hrvatske
2023. - 2027.
« https://ruralnirazvoj.hr/sp-zpp/

« Primjeri natje¢aja za privatni sektor - izvorni tekst:

Pravna osnova za izradu Progama ruralnog razvoja Republike Hrvatske
za razdoblje 2014. - 2020. bila je Uredba ruralnog razvoja EU 1305/2013,
kojom je odredeno $est prioriteta, a jedan od njih je:

PRIORITET 6:
Promicanje socijalne ukljuéenosti, smanjenja siromastva

i gospodarskog razvoja u ruralnim podrucjima

Uredba: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/HR/TXT/PDF/?uri=CELEX:32013R1305
izvor: https:/Jruralnirazvoihr/files/documents/Mi TOP-621-pdf

Mjera 6 - Razvoj poljoprivrednih gospodarstva i poslovanija
Diversifikacija u nepoljoprivredne djelatnosti
Podmijera 6.2. - Potpora ulaganju u pokretanje nepoljoprivrednih

djelatnosti u ruralnom podrucju

Uredba: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/HR/TXT/PDF/?uri=CELEX:32013RI30!
Izvor: https: hr/files/documents/Ministarstvo-poljoprivrede-TOP-6.21- pdf

)
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Potpora ulaganju u pokretanje nepoljoprivrednih
djelatnosti u ruralnim podruéjima

PROVEDBA TIPA OPERACIJE 6.2.1.
https://ruralnirazvojhr/natjecaj-za-tip-operacije-6-2-1-potpora-ulaganju-u-

pokretanje-nepoljoprivrednih-djelatnosti/

1Z PROGRAMA RURALNOG RAZVOJA REPUBLIKE HRVATSKE ZA RAZDOBLJE
2014. - 2020.

Primjeri natjecaja za privatni sektor  izvorni tekst

www.ruralnirazvoj.hr
o
Y
17
° .
www.ruralnirazvoj.hr
Dokumentacija Natjecaj za provedbu tipa operacije 6.2.1. Potpora ulaganju u pokretanje _a:
nepoljoprivrednih djelatnosti u ruralnim podrucjima od 4. svibnja 2020.
PREDLOSCI--UPUTE-6.2.1._2 Natjecaj-3 5]
Prve izmjene drugog Natjecaja za provedbu tipa operacije 6.2.1. "Potpora ulaganju u E
pokretanje nepoljoprivrednih djelatnosti u ruralnim podruéjima” od 2. lipnja 2020.
Druge izmjene drugog Natjecaja za provedbu tipa operacije 6.2.1. “Potpora ulaganju 2
u pokretanje nepoljoprivrednih djelatnosti u ruralnim podrucjima” od 7. kolovoza
2020.
Trece izmjene drugog Natje¢aja za provedbu tipa operacije 6.2.1. “Potpora ulaganju [
u pokretanje nepoljoprivrednih djelatnosti u ruralnim podrucjima” od 3.3.2021.
Primjeri natje¢aja za privatni sektor — izvorni tekst: - -t
https://ruralnirazvoj hr/natjecaj-za-tip-operacije-6-2-1-potpora-ulaganju-u-pokretanje-nepoljoprivrednih-djelatnosti/ ) N
)
=]
o
=]
(2]
§.
18 )
—
° ° e 2o e c
Pravilnik o provedbi tipa operacije 6.2.1. z
=
O«
Z
Tip operacije 6.2.1. ,Potpora ulaganju u pokretanje nepoljoprivrednih g
. 4 q o
djelatnosti u ruralnom podru&ju” R
" g
Cilj: o
@
= stvaranje novih nepoljoprivrednih djelatnosti na poljoprivrednim §
gospodarstvima, uz odrzavanje postojece zaposlenosti ili stvaranje novih 2
9
radnih mjestaq, s ciliem smanjenja depopulacije i poticanja odrzivog g
razvoja ruralnih podrugja. g
—
i . e H . . [}
Pravna osnova: Pravilnik za tip operacije 6.2.1. objavljen u NN 117/17i1/18 2
Primjeri natjecaja za privatni sektor - izvorni tekst: o o
htips://ruralnirazvojhr/natjeca)-za-tip-operacije-6-2-1-potpora-ulaganju-u-pokretanje-nepoljoprivrednih-djelatnosti/ ()] é
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Natjecaj — primjer izvornog teksta

Natje€aj je objavljen 31. 1. 2018. na mreznoj stranici Agencije za placanja -
www.apprrr.hr, a obavijest o objavi natje€aja na mreznim stranicama
Ministarstva poljoprivrede - www.mps.hr, Europskih strukturnih i investicijskin
fondova - www.strukturnifondovi.hr i Programa ruralnog razvoja -

www.ruralnirazvoj.hr.

Zahtjev za potporu moze se popunjavati i podnositi u AGRONET-u od 12. oZujka
2018. od 12,00 sati do 23. travnja 2018. do 12,00 sati.

Rok za podnos$enje Potvrde o podnosenju zahtjeva za potporu poginje teci
od 12. oZujka 2018. od 12,00 sati do 23. travnja 2018. do 12,00 sati.

Primjeri natjeaja za privatni sektor ~ izvorni tekst
https:/, hr/natjecaj-za-tip-operacije-6-2-1-potpora-ulaganju-u-pokretanje-nepoljoprivrednih-djelatnosti/

RaspoloZziva sredstva po ovom natjecaju 187,787.500,00 HRK

S obzirom na fiksni iznos, potpore po korisniku od 50.000 eura po ovom
natjeéaju dostatna su za 500 korisnika.

Primjeri natjecaja za privatni sektor ~ izvorni tekst:
https: '
https:

TOP-6.21-paf

Uvijeti prihvatljivosti korisnika 1 - primjer izvornog teksta

Prihvatljivi korisnici:
+ upisani u Upisnik poljoprivrednika najmanje jednu godinu prije podno$enja
Zahtjeva za potporu

« pripadaju ekonomskoj veli€ini iskazanoj u ukupnom standardnom
ekonomskom rezultatu poljoprivrednog gospodarstva od najmanje 1000 eura

» urangu mikro ili malog poduze¢a na nacin i pod uvjetima kako je to
propisano Prilogom | Uredbe (EU) br. 702/2014

)

IS

@
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» imaju podmirene, odnosno regulirane financijske obveze prema drzavnom

prora¢unu Republike Hrvatske u trenutku podnos$enja Zahtjeva za potporu

+ kod podnoS$enja Zahtjeva za potporu ne smije biti u blokadi ukupno vise od
30 dana u proteklih est mjeseci, od Eega ne vise od 15 dana u kontinuitetu,
uz uvjet da nije u blokadi u trenutku ishodenja BON 2/SOL 2 obrasca

IS

23
Uvjeti prihvatljivosti korisnika 2 - primjer izvornog teksta
Prihvatljivi korisnici:
* ne smije biti poduzetnik u teSkocama
* pravne osobe moraju imati najmanje jednog zaposlenika prema satima
rada u godignjem financijskom izvjestaju poduzetnika za zadnje odobreno
rac¢unovodstveno razdoblje
& N
s
I
Y
=]
Q.
g
24 )
g
)
o
Z
+ kod fizickih osoba, nositelj poljoprivrednog gospodarstva mora biti upisan g
u Registar poreznih obveznika po osnovi samostalne djelatnosti @
o
« kod fizickih osoba nositelj poljoprivrednog gospodarstva mora placati s
doprinose za zdravstveno i mirovinsko osiguranje (izuzev umirovljenika koji 2.-
ne moraju plaéati doprinose) po bilo kojoj osnovi 5
=
o
N
m
(e
o)
=]
Q
& 2
e o
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Uvjeti prihvatljivosti korisnika 3 - primjer izvornog teksta

Uz navedeno - prilikom podno$enja konaénog Zahtjeva za isplatu te tijekom
pet godina nakon datuma konaéne isplate:

+ nositelj diversificirane djelatnosti mora imati plaéene doprinose za mirovinsko
i zdravstveno osiguranje po osnovi poljoprivredne djelatnosti ili dopunske
(diversificirane) djelatnosti koja je predmet projekta

« korisnik/nositelj diversificirane djelatnosti mora imati prebivaliste/sjediste
u jedinici lokalne samouprave u €ijem se naselju provodi ulaganje

« ostati &lan/zaposlenik poljoprivrednog gospodarstva ili diversificirane
djelatnosti i baviti se djelatnos§¢u za koju je ostvario potporu. &

Uvjeti prihvatljivosti korisnika 4 - primjer izvornog teksta

Svaki korisnik mora u zahtjevu za potporu odrediti nositelja
diversificirane djelatnosti:

+ ako je organizacijski oblik korisnika OPG - nositelj diversificirane djelatnosti
moZe biti nositelj ili lan OPG-q, koji se mora diversificirati sukladno
Pravilniku o dopunskim djelatnostima (NN broj 76/14)

+ ako je organizacijski oblik korisnika OBRT - nositelj diversificirane djelatnosti
moze biti viasnik/suvlasnik obrta

» ako je organizacijski oblik korisnika pravna osoba - nositelj diversificirane

djelatnosti je odgovorna osoba zaposlena u toj pravnoj osobi &

Iskljuéenje korisnika

« dostava laznih podataka

* nepodmirene, odnosno neregulirane financijske obveze prema drzavnom

proracunu RH
« poduzetnik u ste€aju ili likvidaciji
- umijetno stvaranje uvjeta (sukladno &lanku 60. Uredbe (EU) br.1306/2013)

* neizvrSen zatrazeni povrat sredstavaiili je u postupku povrata sredstava
za aktivnosti, odnosno troskove koji nisu izvrseni

+ dvostruko financiranje

Primjeri natjecaja za privatni sektor - izvormi tekst:

TOP-6.21-paf

https:
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Uvjeti prihvatljivosti projekta

» nova nepoljoprivredna djelatnost - za koju nije izdano i nije u postupku
donosenja rijesenje/odobrenje

+ provedba u naseljima s najvise 5000 stanovnika u podrugju JLS-q,
u kojem je sjediste poljoprivrednoga gospodarstva

* izrada i provedba poslovnoga plana

+ uskladu sa strateskim razvojnim dokumentima JLS-ova,

odnosno LAG-ova

O
29
+ sektor prerade/trzenja - izlazni proizvod prerade/predmet trzenja mora biti
proizvod koji nije obuhvaéen Prilogom | Ugovora.
+ aktivnosti navedene u poslovhom planu ne smiju zapoceti prije
podnosenja Zahtjeva za potporu.
Primjeri natjetaja za privatni sektor - izvorni tekst:
s:/, hr TOP-6.2.1-.pdf
https://ruralnirazvoj hr/natjecaj-za-tip-operacije-6-2-1-potpora-ulaganju-u-pokretanje-nepoljoprivrednih-djelatnosti/ -
) N
)
=]
[Y
=]
Q,
S
5
30 @
9.3 Uskladenost sektora sa strate$kim razvojnim dokumentima jedinice lokalne samouprave odnosno =3
LAG-ova =
STRATESKI DOKUMENT LAG-A BARANJA broj ,‘9..
poglavlja: 3.2.1. Opis ciljeva i prioriteta, str. 23, Odluka o 6;
usvajanju Lokalne razvojne strategije Lokalne akcijske =
grupe Baranja, 04.06.2016.g. Objavljeno: 5
http://www.lag-baranja.hr/lag/strategija-2014-2020 CILJ |
PRIORITET: CILJ 2. Diversifikacija poljoprivrednih «Q
djelatnosti, umreZavanje poljoprivrednika i razvoj novih 8
natina prodaje Prioritet 2.1. Diversifikacija djelatnosti na °
9.3.1 Navesti cif i priortet iz strateskog razvojnog dokumenta  POlJOPrivrednim gospodarstvima Mjera 2.1.1. Potpora o
jedince lokalne samouprave odnosno LAG-ova, a iz kojegje  'aZVOju ruralnog turizma i nepoljoprivrednih usluga TO o
vidljivo da je sektor u skladu sa strateskim razvojnim 6.4.1. Potpora razvoju nepoljoprivrednih djelatnosti u [
navesti broj j ice u kojem se ruralnim podrugjima STRATEGIJA OPCINE BILJE 7
Hetod Siomenta Gy pooriels pavasti ] dedkiraida Strateski razvojni program Opcine Bilje usvojen je —
temeljem kojeg je strateski razvojni dokument usvojen od ki E 1
strane predstavnickog tijela jedinice lokane Odluke o usvajanju razvojnog <
odnosno LAG-ova; navesti gdje je taj akt objavijen - naziv i programa Op¢ine Bilje KLASA: 302-02/16-01/2, o
broj glasnika/link na mreznu stranicu; navesti gdje je strateski  URBROJ: 2100/02-01-16-1 od 18.travnja 2016. godine =
:xvg'm d[uk:men( objavijen - naziv i broj glasnika/link na u Bilju, objavijene u SluZzbenom glasniku Op¢ine Bilje S
G broj 4/16 od 20. travnja 2016. godine, o
(http://www.bilje.hr/index.php? N
option=com_t i icle&id=48&Itemid=54). m
CILJ 2. Razvoj konkurentnog gospodarstva; 2.2. Razvoj [
turizma, 2.2.7. Poticanje kvalitativne transformacije =h
jestaja u ku ima te unap je lanca [}
vrijednosti u destinaciji i 2.3.Razvoj ruralnog prostora, a
2.3.1. Poticanje diverzifikacije gospodarskih aktivnosti u )
ruralnim podrugjima @J <
[}

Primijer teksta iz projektne prijave
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Prihvatljivi sektori - primjer izvornog teksta

* sektor prerade i/ili marketinga ifili izravne prodaje proizvoda
* sektor pruzanja usluga u ruralnim podruéjima u skladu s propisima
koji ureduju svako pojedinaéno podrucje, a koji moze obuhvacati:

+ usluge u poljoprivrednim, Sumarskim i veterinarskim djelatnostima
+ usluge u drustvenim djelatnostima
* intelektualne usluge

= sektor tradicijskih i umjetnickih obrta

* sektor turizma u ruralnom podrucju

32
Prihvatljive aktivnosti

Nabavka roba, radova i usluga potrebnih za uspostavu diversificirane djelatnosti:
+ gradenije, rekonstrukcija ifili opremanje objekata

* nabava vozila ili plovila

» nabava kratkotrajne imovine, licenci ili patenatai sl.

« aktivnosti pripreme projektne dokumentacije, upravljanja projektom

Primjeri natjetaja za privatni sektor - izvorni tekst:
s:

hr poljop TOP-6.21-pdf
https://ruralnirazvojhr/natjecaj-za-tip-operacije-6-2-1-potpora-ulaganju-u-pokretanje-nepoljoprivrednih-djelatnosti/

IS

33
Neprihvatljive aktivnosti

Nisu prihvatljive aktivnosti u vezi s:

» hotelima

* planinarskom domovima

+ lovackim domovima

« u&eniékim/studentskim domovima

» barovima, objektima jednostavnih usluga

Primjeri natje&aja za privatnj sektor  izvorni tekst
https://ruralnirazvoj hr/files/d TOP-6.21-.pdf
https://ruralnirazvoj. tjecaj-; p-op je -2-1-potp ganijt P j
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Poslovni plan1

+ odreduje aktivnosti koje se planiraju provesti u svrhu pokretanja
diversificirane aktivnosti

+ mora dokazati financijsku i ekonomsku odrZivost projekta
» mora utvrditi naéin dostizanja jednoga od dva cilja:
« uspostavu nove djelatnosti uz o€uvanje postojecih radnih mjesta ili

+ uspostavu nove djelatnosti uz stvaranje novih radnih mjesta

Primjeri natje&aja za privatni sektor ~ izvorni tekst
https:/, hr S| TOP-6.21-.pdf
https://rural jhr/natjecaj p lje-6-2-1-pi ulaganju-u-p i

9
35
» Provedba aktivnosti i ostvarenje cilja prikazanih u poslovhom - najvise tri
godine od sklapanja Ugovora o financiranju,
+ Financijska i ekonomska odrZivost projekta - u razdoblju od deset godina
+ Provedbu aktivnosti - mora zapoceti u roku od tri mjeseca od datuma
sklapanja Ugovora o financiranju
+ Podatci navedeni u poslovnom planu podlozni su provjerama nadleznih
institucija i nakon isplate sredstava iz EPFRR u razdoblju od pet godina
nakon konacne isplate potpore
PRIMJER IZ PRAKSE o
G
36

Broj projekata po korisniku

1 korisnik/nositelj diversificirane aktivnosti = 1zahtjev za potporu = 1 Ugovor o financiranju

Isti (jedan) korisnik i njegova partnerska poduzeéa i povezana poduzeéa -
samo jedan Zahtjev za potporu

Nositelj/&lan obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva = viasnik obrta =
odgovorna osoba u pravnoj osobi - - Zahtjev za potporu moze podnijeti
samo jedan od navedenih

Vise Zahtjeva za potporu tijekom jednog natjecaja - u obzir se uzima
najranije podnesen Zahtjev za potporu - za ostale zahtjeve za potporu ¢e biti

izdana Odluka o odbijanju Zahtjeva za potporu &

aA0pUO} NJ Zosy BAB)SIEpOdsOB yipjonsung slueloueuld g |
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38

39

Potpora za tip operacije 6.2.1. moze se dodijeliti istom korisniku/nositelju
aktivnosti diversifikacije, odnosno istom poljoprivrednom gospodarstvu
samo jednom u programskom razdoblju 2014. - 2020.

Korisnici/nositelji aktivnosti diversifikacije nakon izvrsene konagne isplate
potpore mogu podnijeti Zahtjev za potporu za tip operacije 6.4.1.

«Razvoj nepoljoprivrednih djelatnosti u ruralnim podrugjima*”

Primjeri natjeéaja za privatni sektor - izvorni tekst u skladu s prethodnim stranicama.

Visina potpore/isplata

Fiksni iznos potpore po korisniku iznosi 50.000 eura u protuvrijednosti

u kunama, kako je odredeno natjecajem.

+ isplata se obavlja u dvije rate, u razdoblju od najvise tri godine

+ isplata prve rate u iznosu od 50% ukupno odobrene javne potpore nakon
sklapanja Ugovora o financiranju i zapocetih aktivnosti prikazanih
u poslovnom planu

« isplata druge/zadnje rate slijediti nakon provedenih aktivnosti prikazanih
u poslovnom planu.

Primjeri natje¢aja za privatni sektor - izvorni tekst
https:/| /i S

; ] TOP-6.21-pdf
https://ruralnirazvoj.hr/natjecaj P g P ulaganju-u-pe j

Kriteriji odabira — izvorni tekst

EKONOMSKI KRITERNJI:

« prinos aktivnosti iz poslovnog plana na ouvanju/stvaranju novih
radnih mjesta

+ duZina upisa poljoprivrednog gospodarstva u Upisnik poljoprivrednika
prije podnosenja Zahtjeva za potporu

+ veli¢ina gospodarstva SO (eura)

SEKTORSKI KRITERIJI

)

IS

@



KRITERIJ LOKACIJE ULAGANJA

+ indeks razvijenosti jedinice lokalne samouprave u kojoj se provode
aktivnosti iz poslovnog plana

HORIZONTALNI KRITERIJI

« utjecaj aktivnosti iz poslovnog plana na okolis

+ utjecaj ulaganja na ranjive skupine

+ struéna sprema i radno iskustvo nositelja/odgovorne osobe
poljoprivrednog gospodarstva ili Clana obiteljskog poljoprivrednog
gospodarstva nositelja aktivnosti

Dodjela sredstava kroz sustav lokalnih akcijskih grupa

ENLAG

LEADER - Podmijera 19.2
Mjera 2.1.1. Potpora razvoju ruralnog turizma i nepoljoprivrednih usluga

sukladna tipu operacije 6.4.1.
PRIMJER NATJECAJA - izvorni tekst, LAG BARANJA

lzvor: https://lag jahr/lag/lag-natjecaii n/1174-lag-natjecaj-mjera-: potp ju-ruralnog-turi nih: g

Predmeti svrha Natjeéaja

Predmet:

Dodjela potpore male vrijednosti — de minimis potpore za provedbu Mjere
2.1.. ,Potpora razvoju ruralnog turizma i nepoljoprivrednih usluga”

koji je sukladan tipu operacije 6.4.1. ,Razvoj nepoljoprivrednih djelatnosti

u ruralnim podruéjima®, za korisnike koji imaju sjediste ili prebivaliste

na podrucju LAG obuhvata.

IS

IS

@

40

3|

42
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Svrha:
Razvoj postojece nepoljoprivredne djelatnosti uz oéuvanje postojecih
ili stvaranje novih radnih mjesta s ciliem smanjenja depopulacije i poticanja
odrzivog razvoja ruralnih podrucja.
Obuhvat podruéja LAG-a
Op¢éine: Bilie, Ceminac, Darda, Draz, Jagodnjak, KneZevi Vinogradi,
Petlovac, Popovac
Gradovi: Grad Beli Manastir, dio Grada Osijeka — naselja Tvrdavica i Podravlje

Izvor: https: /lag-baranja.hr/lag/lag-natjecali/item)/1174-lag-natjecaj-mjera-2-1-1-potpora-razvoju-rurainog-turizma-i-nepoljoprivrednih-usluga-to-6-4

G

44
Raspoloziva sredstva, visina potpore

Raspoloziva sredstva: 1,115.925,00 HRK

Visina potpore po projektu:

* najnizi iznos potpore 3500,00 EUR, najvisi 25.000,00 EUR

+ ukupni iznos projekta ne smije biti veéi od 125.000,00 EUR (s PDV-om)

Intenzitet potpore: do 70% prihvatljivih troSkova

IS

45

Isplata potpore se obavlja jednokratno ili u ratama:

+ zahtjev za isplatu se podnosi jednokratno ili u najvise tri (3) rate nakon
donos$enja Odluke o dodjeli sredstava Agencije za pla¢anja u poljoprivredi,
ribarstvu i ruralnom razvoju

« konacni Zahtjev za isplatu se mora podnijeti najkasnije u roku 24 mjeseci
od dana donosenja Odluke o dodjeli sredstava, ali ne kasnije od 30. lipnja
2023., neovisno o tom kada je Odluka o dodijeli sredstava donesena

» potpora se dodjeljuje kao de minimis potpora - potpora male vrijednosti -
ne smije prelaziti 200.000,00 EUR u trajanju od tri fiskalne godine

12 Financiranje turisti¢kih gospodarstava kroz EU fondove
@
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Prihvatljivost korisnika projekta - tko moze sudjelovati?

Da bi bio prihvatiljiv, korisnik mora ispunjavati sljedeée uvjete:

+ biti jedan od sljedeéih organizacijskih oblika (OPG, obrt, trgovaéko
drustvo, zadruga) i imati sjediste ili prebivaliste na podrugju LAG obuhvata

« mora biti upisan u Upisnik poljoprivrednika najmanje godinu dana od dana
podnosenja Zahtjeva za potporu i imati ekonomsku veli€inu
poljoprivrednog gospodarstva od najmanje 2000 eura prilikom

podnosSenja Zahtjeva za potporu

* mora imati podmirene obveze prema drzavnom prorac¢unu RH

&
47
* ne smije biti poduzetnik u teSkoéama
+ uslucaju pravne osobe, Republika Hrvatska i tijela drzavne viasti, jedinica
lokalne ifili regionalne samouprave ne smiju imati 25% ili vise kapitala
ili glasackih prava u izravnom ili neizravnom vlasnistvu korisnika
ili pod zajednickom ili pojedinaénom kontrolom
+ mora biti u rangu mikro ili malog poduzeé¢a na nacin i pod uvjetom kako je
to propisano Prilogom | Uredbe (EU) br. 702/2014
—
& )
I
3
(Y
3
Q.
=
5
48 )
et
c
=,
2
¢
Z
U sektoru ruralnog turizma, sektoru prerade i/ili marketinga ifili izravne g
prodaje proizvoda i sektoru tradicijskih i umjetni€kih obrta, korisnik mora @
biti registriran u skladu s nacionalnim zakonodavstvom za bilo koju djelatnost g
[V
unutar sektora kojeg razvija i baviti se tom djelatno$¢u, odnosno imati @
rjeSenje, odobrenije ili drugi odgovarajuci akt izdan od strane nadleznog g
tijela najmanje 90 dana prije dana objave ovog Natjecaja ili izjavu danu g
pod materijalnom i kaznenom odgovorno$éu da se bavi djelatno$éu F‘n
najmanje 90 dana prije dana objave ovog Natjecaja. _C,,
S
[}
& 2
e o

30
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50

51

U sektoru usluga, mora biti registriran u skladu s nacionalnim zakonodavstvom
za uslugu koju razvija i baviti se pruzanje te usluge odnosno imati rieSenje,
odobrenje ili drugi akt izdan od strane nadleZnog tijela najmanje 90 dana

prije dana objave ovog Natjecaja ili izjavu pod materijalnom i kaznenom
odgovorno$§éu da se bavi uslugom najmanje 90 dana prije dana objave

ovog Natjecaja.

Djelatnosti moraiju biti upisane u obrtni registar (obrt), sudski registar
(trgovaéko drustvo i zadruge) te u Upisnik poljoprivrednika kao dopunska
djelatnost (OPG) najmanje 90 dana prije dana objave ovog Natje&aja.

+ Dijelatnosti moraju biti registrirane u jedinici lokalne samouprave (JLS)
u kojoj se nalazi sjediste korisnika ili u susjednoj JLS s kojom granici
(kopnom ili morem) unutar LAG obuhvata.

+ U sektoru usluga mora uspostaviti knjigovodstvo ili odgovarajuéu
evidenciju sukladno nacionalnim propisima da bi dokazao pruzanje

usluga tre¢im stranama.

» Uredno podmiruje obveze nastale iz zahtjeva za povratom sredstava
dodijeljenih u drugom natjeéaju iz bilo kojeg javnog izvora.

 Korisnik ili osoba koja je €lan upravnog, upravljackog ili nadzornog tijela
ili ima ovlasti zastupanja, donoSenja odluka ili nadzora tog korisnika ne

smije biti pravomoénom presudom osudena za kaznena djela.

lzvor: https://lag-baranja.hr/lag/lag-natjecaiji/item/1174-lag-natjecaj-mjera-2-1-1-potpora-razvoju-ruralnog-turizma-i-nepoljoprivrednih-usluga-to-6-4-

)



Kriteriji za iskljuéenje korisnika

Korisnik e biti iskljuéen iz sudjelovanja u postupku dodjele potpore

ako se utvrdi:

dostavljanje laznih podataka pri dostavi zahtjeva za potporul/isplatu
i dokumentacije

umjetno stavaranje uvjeta

sumnja na prijevaru koju je potvrdilo nadlezno tijelo

izvor: https:/ /lag-baranja.hr/lag/lag-natjecaji/item/1174-lag- natjecaj-mjera-2-1-1-potpora-razvoju-ruralnog-turizma-i-nepoljoprivrednih-usluga-to-6-4-1

IS

Prihvatljivost sektora

Korisnik mozZe podnijeti Zahtjev za potporu za jedan od sektora:

.

prerada i/ili marketing i/ili izravna prodaja proizvoda u skladu s propisima
koji ureduju ovo podrucje, marketing se mora odnositi na predmet prerade

usluge u ruralnim podrugjima, u skladu s propisima koji ureduju svako
pojedinacno podrucje, a koji moze obuhvacati usluge u drustvenim

djelatnostima i intelektualne usluge
tradicijski i umjetnicki obrti, u skladu s propisima koji ureduju ovo podrucje

turizam u ruralnom podrugju, u skladu s propisima koji ureduju ovo podrucje

G

Da bi bio prihvatljiv, projekt mora ispunjavati sliedece uvjete:

« biti uskladen s ciljevima LRS-a

« biti uskladen s de minimis pravilima

» provodi se u naselju do 5000 stanovnika u podrucju JLS-a u kojem je sjediSte

korisnika ili u susjednom JLS-u s kojim graniéi (kopnom ili morem) u naselju

do 5000 stanovnika; naselje mora biti unutar podrucja LAG obuhvata

« imati svu izradenu dokumentaciju u skladu s propisima kojima se ureduje

gradnja, ako je primjenjivo

@

52

53

54
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56

57

mora biti dokazan pravni interes, u sluéaju gradenja ifili opremanja

gradevina koja je predmet rekonstrukcije i/ili opremanja mora biti
postojeéa u skladu s propisima kojima se ureduje gradnja

nema znaéajan negativan utjecaj na okoli§ ifili ciljeve oguvanja
i cjelovitosti podrucja ekoloske mreze

biti financijski i ekonomski odrziv

gradenije (izgradnja/rekonstrukcija) gradevine ne smije zapoéeti prije
podnosenja zahtjeva za potporu

vise od 50% ulaganja za koje se trazi potpora (bez opéih trogkova i kupnje
zemljista i objekata) ne smije biti neprihvatljivo za financiranje

ukupni iznos projekta ne smije biti veéi od 125.000,00 eura (s PDV-om)

najmaniji iznos potpore ne smije biti manji od 3500,00 eura

)

projekt ne moze biti financiran Financijskim instrumentom bilo kojeg ESI fonda

ne smije biti utvrdena nepravilnost

tzvor: https/lag-baranja.hr/lag/lag-natjecajifitem/1174-lag-natjecaj- mjera-2-1-1-potpora-razvoju-rurainog-turizma-i-nepoljoprivrednin-usluga-to-6-4-1

Opéi uvjeti prihvatljivosti troskova

troskovi su prihvatljivi sukladno listi prihvatljivih troSkova iz Priloga Il.
ovog Natjeéaja

povezanost s projektom i nastanak u okviru projekta
stvarnost nastanka kod korisnika projekta

izvrSenje pla¢anja korisnika projekta dobavljaéima roba, izvodacima

radova te pruzateljima usluga
dokazivost putem racuna ili dokumenata jednako dokazne vrijednosti

uskladenost s pravilima javne nabave, ako je primjenjivo

G

@



58

» uskladenost s primjenjivim poreznim i socijalnim zakonodavstvom,
ako je primjenjivo

- uskladenost s odredbama &lanka 65. stavka 11. Uredbe (EU) br.1303/2013.
koje se odnose na zabranu dvostrukog financiranja

+ provedba na podruc¢ju LAG obuhvata

+ uskladenost s pravilima o trajnosti operacija iz &lanka 71. Uredbe (EU)
br.1303/2013.

+ svi troskovi projekta moraju biti u skladu s opéim uvjetima prihvatljivosti

troskova i primjenjuju se kumulativno

1zvor: https:/ /lag-baranja.hr/lag/lag-natjecaji/item/1174~lag-natjecaj-mjera-2-1-1-pot ju-ruralnog-turizma-i-nepoljoprivrednin-usluga-to-6-4-1 \C’/
59
Neprihvatljivi trosSkovi
» porez na dodanu vrijednost u sluéaju da je korisnik obveznik PDV-a te ima
pravo na odbitak pretporeza
+ drugi porezi te propisane naknade i doprinosi
+ kamate
= rabljeni strojevi, oprema, gospodarska vozila i plovila
+ kupovina vozila za cestovni prijevoz tereta za najamninu ili naknadu
- svi troskovi odrzavanja/zamjene i amortizacije
—
& N
I
=]
Y
=]
o
=
5
60 @
-
c
=
&
O«
=
= nové&ane kazne, financijske kazne i troskovi parni€énog postupka g
o
+ plaéanje u gotovini 3
o
o 5 . Y 0 5 Q
« troSkovi vezani uz ugovor o /easingu, kao s§to su marza davatelja /easinga, )
(2]
troskovi kredita i refinanciranja kamata, rezijski troSkovi i troSkovi E;"
; ; o
osiguranja =
r L ; : o 3 9
« troskovi nastali prije podnosenija prijave projekta, osim opcih troSkova N
m
i trodkova kupnje zemljista/objekata ali ne prije 1. sije¢nja 2014. c
-
o
» nepredvideni radovi u gradniji i ostali nepredvideni troskovi 3
o o
¢ s
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+ troskovi vlastitog rada
+ operativni troSkovi

» pla¢e i druge naknade stalno zaposlenih djelatnika korisnika

Izvor: https: /lag-baranja.hr/lag/lag-natjecaji/item/1174-lag-natjeca)-mjera-2-1-1-potpora-razvoju-rurainog-turizma-i-nepoljoprivrednin-usiuga-to-6-4-1

)

62
Rokovi za podnosenje prijava i naéin podnosenja prijave
Natje€aj je objavljen 23. prosinca 2020., a razdoblje informiranja i animacije
za potencijalne prijavitelje traje do 31. sije€énja 2021.

Prijave se mogu podnositi od 1. veljace 2021., a najkasnije do 8. ozujka 2021.

IS

63

Prijave se podnose u papirnatom obliku (osim dokumenta koji su u excel
formatu koji se dostavljaju u papirnatom i elektroni¢kom obliku na CD-u

ili DVD-u), a nositelj projekta obvezno dostavlja natjeéajnu dokumentaciju
izPriloga I. ovog Natjecaja u jednom primjerku na adresu:

LAG Baranja, Zrtava Domovinskog rata 25, Seéerana, 31300 Beli Manastir
i to iskljuéivo preporuéenom postom uz povratnicu u zatvorenoj kuverti

uz napomenu: Ne otvarati ,Natje¢ajna dokumentacija za Mjeru 2.1.1. Potpora

razvoju ruralnog turizma nepoljoprivrednih usluga”

lzvor: https://lag-baranja.hr/lag/lag-natjecaiji/item/1174-lag-natjecaj-mjera-2-1-1-potpora-razvoju-ruralnog-turizma-i-nepoljoprivrednih-usluga-to-6-4-1

G
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Kriteriji odabira

Kriteriji odabira sastoje se od:

» osnovnih kriterija odabira koji su u skladu s kriterijima za Mjeru 2.1.1.
potpora razvoju ruralnog turizma i nepoljoprivrednih usluga

+ dodatnih kriterija odabira koji su odredeni tako da pridonose ostvarenju
ciljeva i prioriteta iz Lokalne razvojne strategije LAG-a Baranja

» praga prolaznosti postavljenog na razini osnovnih kriterija i iznosi 40
bodova. Nositelj projekta koji ne ostvaruje minimalnih 40 bodova i prag
prolaznosti, ne moze ostvariti ni dodatne bodove i isklju€uje se iz natjecaja.

)
Izvor: https://lag: )t g/lag-natjecdj 1} g-natjecaj-mj potpe ju-ru g i g

9
. o PYe .
Osnovni kriteriji odabira
Potpora razvoju ruralnog turizma i nepoljoprivrednih usluga (T0 6.4.1.)
OSNOVNI KRITERIJI BODOVI
EKONOMSKI KRITERII Max. 45
Projektom se doprinosi oéuvanju/stvaranju novih radnih mjesta 20
Za novostvorena radna mjesta - najmanje 2 novozaposlena 20
(ukljuéujuéi samozaposljavanie)
Za novostvorena radna mjesta - najmanije 1 novozaposleni 5
(ukljuéujuéi samozaposljavanje)
Oéuvana postojeéa rcdnc mjesta 10
Duzina upisa po ljop g gosp u Upisnik poljoprivrednika 10
prije p j jeva za potp!
> 10 godina 10
od 5 do 10 godina 8
od 1do 5 godina 6
Veligina gospodarstva SO (eura) 15
15.000 — 30.000 15
8.000 - 14.999 13
4.000 - 7.999 10 &
2.000 - 3.999 8

| B | SEKTORSKI KRITERIJI m

Sektor prerade ifili marketinga iili izravne prodaje proizvoda

Sektor pruzanja usluga u ruralnim podrugjima 20
Sektor turizma u ruralnom podrucju 15
Sektor tradicijskih i umjetniékih obrta 10
I KRITERIIILOKACIJE ULAGANJA Max 10
Indeks razvijenosti JLS u kojoj se pi i iizp g plana 10
Ulaganja na podrucju JLS koja pripada 1. ili 2. skupini 10

Ulaganja na podrucju JLS koja pripada 3. ili 4. skupini
Ulaganja na podrucju JLS koja pripada 5. ili 6. skupini
Ulaganja na podruéju JLS koja pripada 7. ili 8. skupini
[EIN HORIZONTALNI KRITERII

Utjecaj aktivnosti iz poslovnog plana na okoli§
Aktivnosti imaju pozitivan utjecaj na okoli§

Utjecaj ulaganja na ranjive skupi
Aktivnosti iz poslovnog plana ukljuéuju i ranjive skupine

A O ©

2
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x
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Struéna sprema i radno Iskustvo nositelja/odgovorne osobe poljoprivrednog

gospodarstva ili élana obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva L
zavréen preddiplomski ili preddiplomski i diplomski sveugilisni studij
ili integrirani preddiplomski i diplomski sveucilisni studij
10
ili specijalisticki diplomski struéni studij
ili struéni studij u trajanju od najmanije tri godine
zavréen struéni studij u trajanju od 2 godine i 2 ili vise godina radnog iskustva 8
u poslovima povezanim s projektom
maijstorski ispit iz poslova koji su povezani s projektom za koji se prijavijuje i7
srednja $kola i 2 godine radnog iskustva u poslovima povezanim s projektom 6
ili 4 godine radnog iskustva u poslovima povezanim s projektom
ALNI BROJ BODOVA PO OSNOVNIM KRITERI 100
40

Projekt mora ostvariti minimalni broj od 40 bodova prema osnovnim kriterijima
u tablici A kako bi pro$ao prag proluznosh

Izvor: https://lag j g/lag /N74-lag-natjecaj-mij potp j g-turi g

.
-

Izvor: https://lag-baranja.hr/lag/lag-natjecaji/item/1174-lag-natjecaj-mjera-2-1-1-potpora-razvoju-ruralnog-turizma-i-nepoljoprivrednih-usluga-to-6-4-1
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. . PYTY .
Dodatni kriteriji bodovanja
..,.,
ih ciljeva EU Max 5
Pro,ekt je inovativan za podruéje LAG-a 5
Podmladivanje poljoprivrednih gospodarstava Max 10
Nositelj poljoprivrednog gospodarstva na dan prijave ima manje od 30 godina 10
Nositelj poljoprivrednog gospodarstva na dan prijave ima manje od 41 godinu 5
i kvalitete poljopri ihip ih proi: Max 5
Ekoloski proizvodag ifili proizvodag proizvoda s oznakom ZOl, ZOZP ili ZTS 5
Neobvezni sustavi kvalitete (HPA oznaka) 3
Umrezavanije i povezivanje Max 10
o Prijavitelj je ¢lan proizvodacke organizacije, zadruge, klastera, udruge 10
>
[¢]
xe]
c
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w
]
w
N
o 69
=
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>
[}
-
[l
@
-8 Doprinos razvoju ruralnog turizma Max 10
% Projektom se izravno povezuju proizvodaci poljoprivrednih proizvoda 5
8,, i pruzanje usluga u ruralnom turizmu
i Projekt poti¢e na oc¢uvanje tradicijskih vrijednosti i kulture 5
0
"'@' Financijska prihvatljivost projekta Max 5
—
-E Dostavljen je dokaz o osiguranim sredstvima za predfinanciranje projekta 5
(0]
c
©
=
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c
©
k=
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N
-
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Obrasci i prilozi

Obrasci koji su sastavni dio Natjecaja*:
Obrazac A. - Prijavni obrazac

Obrazac B. - Plan nabave

Obrazac C. - Poslovni plan (opisni dio)
Obrazac D. - Izjava o veli¢ini poduze¢a
Obrazac E. - Izjava o nekaznjavaniju
Obrazac F. - Izjava (de minimis potpora)

Obrazac G. - Zaposlenici

*Svi korisnici obvezni su ispuniti sve obrasce

tpsi//lag ] lag-natjecaj-mj potpora-razvo 1og

Prilozi koji su sastavni dio Natjeé¢aja:

Prilog I. - Dokumentacija za podno$enje zahtjeva za potporu
Prilog Il. - Lista prihvatljivih troskova

Prilog IIl. - Posebna punomo¢

Prilog IV. - Vodi€ za SME

Prilog V. - Uputa - MGIOR

Prilog VI. - Maksimalni iznos troska

Prilog VII. - Uputa za prikupljanje ponuda

Prilog VIII. - Pojasnjenje kriterija odabira

Prilog XI. - Popis proizvoda

tps://lag lag-natjecaj-mj potpora-razvoj nog:

[

[
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75

Nacionalni plan oporavka i otpornosti

C 1 Gospodarstvo
C 1.6 Razvoj odrZivog, inovativnog i otpornog turizma

Nacrt poziva na dodjelu bespovratnih sredstava

Razvoj turisti¢kih proizvoda prihvatljivih za okolis, u€inkovitost resursa
te zelenu i digitalnu tranziciju

lzvor: https:/, gov.hr/UserD g J it 00 .pdfovel=1523927

Financiranje projekata u turizmu kroz EU fondove

JAVNI SEKTOR:

» Nacionalni plan oporavka i otpornosti — C 1.6 Razvoj odrZivog,
inovativnog i otpornog turizma

 ITU: mehanizam integriranih teritorijalnih ulaganja
ITP: integrirani teritorijalni program

« ESI: ERDF, ESF
 Strateski plan Zajednicke poljoprivredne politike Republike Hrvatske 2023. — 2027.

» Programi teritorijalne suradnje i drugi program Zajednice

@

https://ec.europa.eu/g) ing-guide_en

OP KIK 2014. - 2020.

Priprema i provedba integriranih razvojnih programa temeljenih
na obnovi kulturne bastine

EDUKATIVNI | INFORMATIVNI TURISTICKI CENTAR MLADIH
~STARA PEKARA” S TRGOM VATROSLAVA LISINSKOG, TVRPA

Vrijednost projekta: 8,807.286,55 €
Trajanje projekta: 1. 2.2017. - 31. 2. 2020.

Nositelj: Grad Osijek




76

Partneri: Turistika zajednica grada Osijeka, Agencija za obnovu Osjecke
Tvrde, Hrvatski ferijalni hostelski savez, SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera
u Osijeku, JU Zupanijska razvojna agencija Osjeéko-baranjske zupanije.

Cilj projekta: Kroz ovaj projekt potaknut ée se razvoj smjestajnih kapaciteta

u Osijeku i poveéati broj raznih kulturnih, obrazovnih i drustvenih dogadanija
u samoj Tvrdi. Izravno €e se utjecati i na povecanje broja posjetitelja

i produZenije turisticke sezone, §to ¢e pozicionirati osje¢ku Tvrdu kao turisti¢ko

srediste cijele regije.

lzvor: Grad Osijek, tekst prijave o,
Y
77
OP KIK 2014. - 2020.
Promicanje odrzivog koristenja prirodne bastine
u nacionalnim parkovima i parkovima prirode
PROJEKT IZGRADNJE TURISTICKOG PRISTANISTA SAKADAS
U PARKU PRIRODE KOPACKI RIT
Vrijednost projekta: 1,468.587,62 €
Trajanje projekta: 5.10. 2017. - 4.10. 2021.
Nositelj: JU Park prirode Kopacki rit
—
& N
I
=]
Y
=]
o
=
5
78 @
-
c
=
2
¢
Z
Cilj projekta: Projekt ima za cilj valorizirati prirodnu bastinu unutar Parka g
prirode Kopagki rit izgradnjom nove infrastrukture, osiguravanjem daljnjeg @
razvoja posjetiteljsko-edukativnih sadrzaja i omoguéavanjem jednostavnijeg, 8
Y
uredenijeg, sigurnijeg i atraktivnijeg pristupa jednom od najposjecenijin @
atrakcija samog Parka: voZnjom turisti¢kim brodovima i Eamcima. Samo g
ulaganje u infrastrukturu i razvoj novih edukativnih sadrzaja omoguditi ¢e vecu g
fluktuaciju posjetitelja dok ée nabava izletni¢kog elektrobroda i éamaca na F‘n
solarni pogon omoguciti posjetiteljima potpuno novi doZivljaj flore i faune u PP. _C,,
o
lzvor: PP Kopagki rit, tekst prijave g.
& 2
e o
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OP KIK 2014. - 2020.

Promicanje odrZivog koristenja prirodne bastine
u nacionalnim parkovima i parkovima prirode

PREZENTACIJSKO-EDUKACIJSKI CENTAR TIKVES
Vrijednost projekta: 6,878.073,89 €
Trajanje projekta: 5. 10. 2017. - 4.10. 2021.

Nositelj: JU Park prirode Kopagki rit

Projektne aktivnosti: Izgradnja Gospodarske zgrade; Rekonstrukcija Starog
i Novog dvorca; Adaptacija Aneksa 1 Novog dvorca i uredenje okolisa;
Uredenje i opremanje postava Starog i Novog dvorca i Aneksa 1 Novog
dvorca; Otvoreni dani u Prezentacijsko-edukacijskom centru Tikves;
Osmisljavanje i razvoj edukativnih programa; Edukacija stru€nih vodica;
Promidzba i vidljivost; Upravljanje projektom.

izvor: PP Kopagki rit, tekst prijave

Wine tour across borders - vinski turizam bez granica

NOSITELJ PROJEKTA: Hrvatska agencija za poljoprivredu i hranu
PARTNERI: TZ OBZ, Neprofitno poduzeée vinara Villanya
Vrijednost projekta - 399.969,00 EUR

Trajanje: 24 mjeseca, pocetak 1. 7. 2020.
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Aktivnosti: stvaranje baze podataka o vinsko-turistickoj ponudi u prekograniénom
podruéju, edukacije, zajednigko studijsko putovanje u Austriju na temu vinskog
turizma, organizacija medunarodne konferencije na temu grasevine u Osijeku,
nabavka pokretne vinske kusaonice i organizacija mobilnih degustacija, izrada
‘specifikacija za zastitu geografskog porijekla grasevine za Slavoniju i Podunavlje,
izrada promotivnih materijala (brosura, video, drustvene mreze, billboard..),
prezentacija zajednicke ponude na specijaliziranim sajmovima u Budimpesti,
Zagrebu, Beogradu, Becu, Sarajevu i Dusseldorfu, razvoj i organizacija vinsko-
turisti¢kih dogadaija s dvije strane granice, organizacija studijskih posjeta

za novinare, turisticke agencije i kupce ving, itd.

(3

Izvor: TZ Osje
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Domagoj Butkovi¢

Selektivni oblici turizma

Prema opcoj definiciji, turizam podrazumijeva aktivnosti osoba tijekom njihova pu-
tovanja i boravka u mjestu izvan svojega uobi¢ajenoga boravista i to, bez prekida, ne
duze od jedne godine, a radi odmora, odnosno zbog poslovnih i drugih razloga. Zbog
slozenosti proucavanja razvili su se proucavanja razvili i selektivni oblici turizma koje je
nuzno uvaziti. Selektivni turizam oznacava planiranje razli¢itih oblika turizma uskla-
denih s prirodnim i drustvenim vrijednostima lokalne zajednice, s ciljem pruzanja
pozitivnoga i obogacujuéega iskustva, kako domacinima, tako i gostima medusobnim

interaktivnim druzenjem. Danasnji se turizam sve ¢e$ée opisuje kao selektivni turizam.

Kao odgovor na negativne posljedice masovnoga turizma, razvio se selektivni tu-
rizam koji se usmjerava prema individualnim potrebama turista. Selektivni turi-
zam predstavlja koncept koji se razvio s ciljem unaprjedenja kvaliteta suvremenoga
turizma. Ovaj se koncept temelji na odabiru razli¢itih programa, odgovornom
ponasanju svih uklju¢enih, ekoloskom i ekonomskom nacdelu odrZivoga razvoja,
visokoj razini usluge i o¢uvanju autenti¢nosti te ljudskosti usluge. Takoder, promice
pozeljan ravnotezni odnos broja turista i lokalnoga stanovni$tva na odredenom
podruéju. Karakeeristike selektivnih oblika turizma su: stavljanje turista u fokus,
osoban pristup, izvornost, diverzifikacija turisticke ponude, ¢esto kombinacija vise

oblika, koliko razli¢itih poriva, toliko i oblika, snazan motiv te odrZivi razvoj.

Cesto se javlja sukob industrije i izvornosti. Turisti teze doticaju s lokalnom kulturom
iljudima, a razvitkom turisti¢ke ponude u destinaciji dolazi do tzv. industrijalizacije
turizma. Najbolji primjeri za to su veliki gradovi koji vrve od turista, npr. Venecija,

Amsterdam, Prag, itd. Tesko je pronadi savr$en omjer industrije i izvornosti.

Uskladivanje o¢ekivanja i realnosti klju¢ je zadovoljstva kod turista. Vazno je znati
postaviti ljestvicu i gosta pripremiti na sadrzaje, jer ¢e se tako izbje¢i razocaranje

zbog prevelikih ocekivanja.



Istrazivanja navode da ljudi koji su proputovali mnogo destinacija preferiraju
izbjegavati guzve i posjecivati manje poznate lokacije te se percipiraju kao putnici ili
pustolovi, a ne kao obi¢ni turisti. Medutim, zbog globalne dostupnosti putovanja,
danas je lakse putovati nego ikada prije. To znaci da, iako Zelimo biti unikatni, svi

postajemo dijelom masovnoga turizma. Mnogo jeteze pronac'i posebnost iizvornost.

Selektivne oblike turizma dijelimo prema vanjskim uzro¢nicima i motivima dolaska.
Vanjski uzro¢nici: prema podrijetlu, trajanju boravka, sezoni, broju sudionika,

vrstama prijevoza, vrsti smjestaja, socioloskim kategorijama, itd.
) jesta) gory

Motivi dolaska mogu biti razni. Motiv je okida¢ i pokreta¢ gosta na odlazak na
g ) p g
putovanje, a ¢esto su i kombinacija viSe motiva za putovanje. Prema Institutu za
turizam, motivi dolaska u jadransku Hrvatsku su: 81,5% more, 56,2% priroda, 23,8%
gradski odmor, 21% touring, 14,9% sport i rekreacija, 12,7% kultura i umjetnost,
6,6% gastronomija, 5,5% zabava i festivali, 4,5% sela, 4,2% manifestacije. Sto se tice
g ja, 5.5 45 4 j
kontinentalne Hrvatske, situacija je sljedeéa: 31,7% priroda, 26% touring, 25,9%
Ja jc sij 3L,7 5:9
gradski odmor, 24,1% sport i rekreacija, 21,7% posao, 15,7% kultura i umjetnost,

9,8% planinarenje, 9,6% scla, 6,6% gastronomija, 6,3% manifestacije i dogadanja.

Vazniji selektivni oblici turizma prema motivu dolaska:

U gastro turizam ulaze restorani, konobe, salasi, OPG-ovi i ostali dionici koji se bave
prehranom. Gastroturizam je jedan od vaznijih aspekata turizma, jer predstavlja
temelj svakom drugom turizmu. Gastro moze biti glavni motiv putovanja na neku

destinaciju, a moze biti i sporadic¢an.

Jedan od motiva putovanja je i shopping turizam. Neki od primjera nama bliskih
su Portanova, Trst, Parndorf, itd. Zbog velikih snizenja i $iroke ponude, putnici se

odlu¢uju na shopping ture.

Pod kulturnim se turizmom podrazumijevaju turisti¢ki obilasci u pratnji licencira-
nih turisti¢kih vodica, posjeti muzejima, turisticka predavanja te doticaj s lokalnom
kulturnom. Svaka regija ima svoje kulturno nasljede koje putnici Zele upoznati i
nesto novo nauéiti. Gotovo svaki putnik nakon dolaska na destinaciju ima potrebu
saznati kulturno-povijesne informacije. Tako se priblizava lokalnom stanovni$tvu

i njihovu naéinu Zivota.

Zdravstveni turizam podrazumijeva putovanja zbog pobolj$anja zdravlja. Moze se

sastojati od posjeta lje¢ilistima, toplicama, zdravstvenim klinikama, prirodnim oa-

BUWZLINY 1910 IUAIRISS €1
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zama mira, itd. U dana$nje vrijeme ljudi sve vi$e paznje i novca posvec¢uju zdravlju i
voljni su putovati zbog bolje cijene ili usluge. Bizovacke se toplice isticu smjestajnim

kapacitetima, dobrim rezultatima i tradicijom.

Event turizam je motiviran zabavom i dogadajima. Koncerti, festivali, manifesta-
cije, sajmovi te mnogi drugi dogadaji mogu biti snazan poticaj za putovanje. Neki
od primjera su Spancirfest, Exit festival, Interliber, a kod nas svakako Pannonian

Challenge, Headoneast, Advent u Osijeku, Sajam antikviteta, itd.

Lovno-ribolovni turizam podrazumijeva lov i ribolov. Lov moze biti oblik razonode,
druZenje, natjecanje i sli¢cno. Nekada je lov bio rezerviran za visoke staleze, a danas
se njime uglavnom bave lovacka drustva i udruzenja. Brojna ribolovna natjecanja

utje¢u na razvoj ribolovnoga turizma.

Ruralni ili seoski turizam karakterizira smjestaj u ruralnim mjestima, a u fokusu su
tradicija i nekada$nji nadin Zivota. Postaje sve popularniji u dana$njem vremenu
kada ljudi bjeze od gradske vreve i traze mir u manjim mjestima. Svakako treba
spomenuti eko-etno selo Karanac, koje je u zadnjih dvadesetak godina preraslo u

perjanicu baranjskoga ruralnoga turizma.

Sportski se turizam odnosi na sportska natjecanja i putovanja igraca, ali i njihove
pratnje, gledatelja, novinara, itd. Brojna svjetska i europska prvenstva u razli¢itim
sportovima znadajno utjetu na razvoj turistickih destinacija. Osijek i okolica su
¢esto domadini natjecanjima u gimnastici, strelja§tvu, nogometu, kosarci, odbojci,

atletici i drugim sportovima.

Nauticki turizam se sastoji od plovidbe nauti¢kim plovilima. To moze biti brod,
¢amac, kruzer, jahta ili bilo koje druge plovilo. Putovanje moze biti kraée, u
vidu izleta, ili duze, kao viSednevno putovanje. Najbolji su primjer nauti¢ko-
ga turizma u naSem okruZzenju dolasci rije¢nih kruzera i njihove ekskurzije u

isto¢noj Hrvatskoj.

Biciklisticki se turizam moze sastojati od bicikliranja na destinaciji ili od odlaska
na cijelo putovanje biciklom. U dana$njem ekoloski osvijesten i na zdravlje fokusi-
ranom svijety, ljudi se sve viSe odlu¢uje na voznju bicikala kada to okolnosti dopu-
$taju. Dunavska biciklisti¢ka ruta prati tu drugu najvecu europsku rijeku i mnogi se

biciklisti odlu¢uju pratiti ju u osobnom ili aranzmanu turisti¢kih agencija.



Ekoloski je turizam, kao i biciklisti¢ki, fokusiran na zdravlje, tj. ekoloski prijevoz. To
moze biti bicikl, ali i druga prijevozna sredstva koja koriste ljudsku snagu ili druge
oblike obnovljive energije. Kao dio ekoloskoga turizma svakako treba izdvojiti posje-
te nacionalnim parkovima, parkovima prirode i posebnim zasti¢enim rezervatima.

Takoder, raste i konzumacija ekoloski i organski proizvedenih proizvoda.

Avanturisti¢ki je turizam fokusiran na pustolovinu i adrenalin. To mogu biti adre-
nalinski parkovi, ziplineovi, veslanje, windsurfing, robinzonske avanture i druge
aktivnosti u prirodi. Jedan od primjera je svakako Ironman koji je vrlo jednostavno

zauzeo svoju nisu u turizmu.

Vijerski je turizam jedan od najstarijih oblika, jer su ljudi od davnina hodo¢astili. U
fokus vjerski turizam stavlja spiritualnost, a u slu¢aju Hrvatske posjet katolickim

crkvama i sveti$tima. Najbolji primjer u na$oj blizini je aljmasko svetiste.

Turizam se u isto¢noj Hrvatskoj jos uvijek ¢esto smatra egzoti¢nim pojmom s po-
tencijalom rasta. Cijenom i kvalitetom je privlacan i zanimljiv. Gradovi i sadrzaji
povezani su kvalitetnom infrastrukturom, ali medugradski prijevoz nije uvijek do-
stupan. Jako postoje dugoro¢ni planovi, ¢esto se promjene dogadaju stihijski. Medu
dionicima u turizmu postoji odredena sinergija, ali jos uvijek nedostaje kvalitetne

brendiranosti.

Isto¢na Hrvatska ostvaruje vrlo mali broj turisti¢kih dolazaka i noéenja u usporedbi
s jadranskom Hrvatskom. Smjestajne moguénosti su, takoder, vrlo slabe i potrebno
je dodatno ulagati u njihov razvoj. Velik se broj kreveta nalazi u manjim privatnim

objektima, kao $to su apartmani i sobe, a manji dio ¢ini hotelski smjestaj.

Trenuta¢na trzi$ta isto¢ne Hrvatske su domace $kolske ekskurzije, rije¢ni kruzeri,
umirovljeni¢ka udruzenja, otvorene skupine iz Hrvatske i inozemstva, kongresi,
solo putnici, hodocasnitke grupe, team buildinzi, Balkan land ture, memorijalne

skupine, lovci, biciklisti, itd.

Primjeri selektivnih oblika turizma u isto¢noj Hrvatskoj su brojni i na svakom ko-
raku: mnogobrojni tradicionalni restorani, Park prirode Kopacki rit, Otocki virovi,
memorijalni sadrzaji u Vukovaru, turisti¢ki razgledi gradova kao primjer kultur-
nog turizma, rije¢ni kruzeri, vinski festivali (Vinski maraton, Vinatlon, Festival

traminca..), Eko-etno selo Karanac, Pannonian Challenge, NK Osijek i stadion i
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aktivnosti vezane uz sport, Dakovacki vezovi i Vinkovacke jeseni, ruckovi i druzenja
na OPG-ovima, Bizovacke toplice kao najbolji primjer ljec¢ilisnoga turizma, Aljmas
kao primjer vjerskog turizma, bicikliranje kroz prirodu, itd.

Selektivni oblici turizma u Slavoniji, Baranji i Srijemu igraju vaznu ulogu u obliko-
vanju turisticke ponude. Masovni turizam, kao suprotnost selektivnim oblicima,
nije nikada bio u fokusu poslovanja lokalnih dionika. Selektivni oblici turizma nude
i ve¢u moguénost zarade i prosperiteta lokalne zajednice, jer su fokusirani vi$e na
kvalitetu i pristup gostu, nego na samu cijenu. Vazno je naéi pravu trzi$nu nisu i
raditi na njezinu razvitku. Jedan od najveéih izazova selektivnih oblika turizma je
nadi pravi omjer industrije i izvornosti. Dode li do prevelike industrijalizacije, gubi
se ono izvorno zbog ¢ega su putnici odabrali do¢i. Ako nema dovoljno industrijske
razvijenosti, tesko je napraviti standardizirani proizvod u kojem ¢e putnici mo¢i
uzivati. U isto¢noj Hrvatskoj jo§ uvijek ima vremena prilagoditi ponudu gore na-
vedenom kriteriju i tako se prezentirati. Iznimno je bitno znati prepoznati motiv

dolaska putnika i prema tomu prilagoditi turisti¢ku ponudu. Svaka destinaciju ima

svoje prednosti i nedostatke te se u skladu s tim treba postaviti.




Selektivni
Y oblici turizma
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Turizam

Turizam podrazumijeva aktivnosti osoba tijekom njihova putovanja
i boravka u mjestu izvan svojega uobi¢ajenoga boravista i to, bez prekida,
ne duze od jedne godine, a radi odmora, odnosno zbog poslovnih i drugih

razloga (prema Svjetskoj turistickoj organizaciji).

Selektivni oblici turizma - definicija

Selektivni je turizam odreden kao organizacija razli¢itih vrsta turizama
uskladenih s prirodnim i drustvenim vrijednostima lokalne zajednice,
koje omogucuju domacinu i gostima uZivati u pozitivnom i vrijednom
iskustvu kroz zajedni¢ko interaktivno druzenje.

lzvor: Filipovié, S. (2021.), Selektivni oblici turizma u Republici Hrvatskoj (University of Pula, Faculty of economics and tourism” Dr. Mijo Mirkovié?)

G
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~Suvremeni se turizam danas sve ¢e$¢e naziva selektivnim turizmom. Kao
protuteZza pojmu masovnoga turizma, razvijen je njegov selektivan oblik,
odnosno oblici usmjereni individualnim potrebama turista. Selektivni turizam
javlja se kao odgovor na negativne implikacije masovnoga turizma.”

Selektivni turizam je ,sinteticki i genericki pojam koji ozna€ava novu kvalitetu
suvremenoga i buduéega turizma, a temelji se na selekciji programa,

na odgovornom ponasaniju svih sudionika, na ekoloSkom i ekonomskom
nacelu uravnotezenoga razvoja, na kvalitetnoj razini usluge, na izvornom
identitetu i humanitetu usluge, a sve to uz poZeljan i zakonomjeran te
uravnotezen odnos broja turista i broja lokalnih stanovnika na odredenom
podrugju.” (prema Jadresié, 1998.)

Karakteristike selektivnih oblika turizma

+ stavljanje turista u fokus

» osobni pristup

+ izvornost

+ diverzifikacija turisticke ponude

» ¢esto kombinacija vise oblika

+ koliko razligitih poriva, toliko i oblika
* snazan motiv

+ odrZivi razvoj



Uskladivanje oéekivanja i realnosti

« klju¢ zadovoljstva
« vazno je znati postaviti ljestvicu

- izbjeci razocaranost zbog prevelikih ocekivanja

G

8
Selektivni oblici prema motivima i vanjskim uzroénicima
Vanijski uzroénici - u teoriji se navode prema podrijetlu, trajanju boravka,
sezonama, broju sudionika, vrstama prijevoza, vrsti smjestaja, socioloskim
kategorijama, itd.
)
9
Motiv dolaska
+ okidaé
» pokretaé R
w
+ Cesto viSe motiva ®
o)
=y
2
=)
o
g
=)
g
=
o 3
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12

Putnici/istrazivaéi

IstraZivanja navode da ljudi koji su proputovali mnogo destinacija
preferiraju izbjegavati guzve i posjecivati manje poznate lokacije te se

percipiraju kao putnici ili avanturisti, a ne kao obiéni turisti.

We are all part of the problem! - Svi Zele vidjeti isto.

Gastro

restorani
konobe
salasi

OPG-ovi

Shopping

Trst
Parndorf

Portanova

&
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O turizmu u istoénoj Hrvatskoj (konstruktivan pristup)

Otkriven ili neotkriven? Potencijal rasta?

Cijenom i kvalitetom privia¢an?

Infrastrukturno povezan?

Kontinentalni turizam - jo$ uvijek stran i egzoti¢an pojam lokalnim ljudima?

stihijski/planiran?

Sinergija ili nedostatak iste?

Brendiran ili nebrendiran?

(]
07. TURISTICKI PROMET PO ZUPANIJAMA 02. SMESTAINE MOGUCNOSTI
31. kolovoza
Nocenja turista po Zupanijama - o )
ZUPANIA DOLASCI TURISTA (u 000) INDEKS STRUKTURA (u %) 2UPANIA BROJ POSTEJA INDEKS BROJ POSTEI INDEKS
2018, 2019, 20192018 2018 2019, 19.18! HOTELI 19.18.
Zagrebatka 203 225 1108 02 02 2018. 2019. 2018, 2019.
ks s = = T = T Zagrebatka 2343 12486 5291 761 765 1005
o e = = - - > Keapinsko agorsia ass  em e iz i  sem
== [ T— ———— T S ST
Varazdinska 168 184 1095 02 02 iy - = -
o . = = = = Varaidinska 3133 3324 106,10 778 758 574
ORIV Sitee - - - 618 827 13382 37 354 mz
Bjelovarsko-bilogorska 50 7 %63 X X = = e S = 505
Primorsko-goranska 15284 15315 1002 170 168 C o 54805 190064 10285 21255 21053 o1
Licko-senjska 2749 285 1039 31 31 Licko-senjska 38.955 40.827 104,81 2237 2.746 1228
Viroviticko-podravska 6 3 978 01 00 Virovitigko-podravska 712 712 100,00 77 Tan 797
PoZesko-slavonska 36 4 139 00 00 Pozesko-slavonska 821 894 108,89 19 19 1000
Brodsko-posavska 56 60 1071 01 01 Brodsko-posavska 1105 1.001 90,59 268 259 96.6
Zadarska 9591 9869 1029 107 108 Zadarska 136705 142678 10437 7240 6947 %0
Osjecko-baranjska 195 218 1118 0,2 02 Osjetko-baranjska 2711 2.958 109,11 887 887 1000
Sibenskokninska 5512 554 007 o1 61 Sibensko-kninska 79920 81619 10213 7324 6958 950
ATk R 2 [ 015 o o1 Vukovarsko-srijemska 1727 1603 9282 4aa aaa 1000
AR daaiaka 756 7566 023 73 o7 Spltsko-dalmatinska 224805 230816 10267 22271 22459 1008
ey 26179 26389 1008 292 289 Istarska 262960 290879 10280  28.097 _ 27.665 985
R S e e o P Dubrovatkoneretvanska 81215 82463 __ 101,54 18031 __ 18078 1003
e = = = = = Medmursia 1 s s e o ora
e o ey - = % Grad Zagreb 18840 22016 11686 G401 7531 177
UKUPNO 1080821 1126020 10418 119552 120124 1005
UKUPNO 89.652 91.241 1018 100,0 1000
Turizam u brojkama (2019). Ministarstvo turizma Republike Hrvatske: https:// podrucj I
Nocenja turista po vrstama objekata (u 000)
NOCENJA TURISTA INDEKS STRUKTURA (u %)
2018. 2019. 2019.118. 2018. 2019.
Hoteli 20.436 20.770 101,6 22,8 228
Turisticka naselja 3.118 3.459 110,9 35 38
Turisticki apartmani 1.251 1.134 90,6 14 1.2
Kampovi i kampiralista 19.275 19.174 99,5 21,5 21,0
Kucanstva 43.382 44.531 102,6 484 48,8
Ljeilista 108 108 100,0 0,1 0,1
Odmaralidta 107 104 97,2 01 01
Hosteli 1.105 1.099 99,5 1.2 12
Ostalo 1.434 820 57,2 1,6 0,9
Nekategorizirani objekti 67 44 65,7 01 0,0
UKUPNO 89.652 91.243 101,8 100,0 100,0
Turizam u brojkama (2019). Ministarstvo turizma Republike Hrvatske: https:/| I [i P i
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28
Trenutna trzista

+ Skolske ekskurzije iz Hrvatske
* rije€ni kruzeri
» umirovljeni¢ka udruzenja

» otvorene skupine iz Hrvatske
iinozemstva

» kongresi

« solo putnici

29

hodocasnicke grupe
team building
Balkan land ture
memorijalne skupine
lovci

biciklisti

potencijalna?

Selektivni oblici turizma u istoénoj Hrvatskoj

« hrana - prva pomisao - restorani

» Kopacki rit, Otocki virovi
* memorijalni Vukovar
« turisticki razgledi gradova

« rijecni kruzeri

- vinski festivali (Vinski maraton, Vinatlon, Festival traminca...)

* Eko-etno selo Karanac

« Pannonian Challenge

30

NK osijek, stadion

DPakovacki vezovi, Vinkovacke jeseni

home hosted ruckovi
Bizovaéke toplice
vjerski turizam (Aljmas)
landranje

bicikliranje

IS

@
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Jasna Horvat
Josipa Mijo¢

Kruzna kreativnost
u turizmu

Kruzna kreativnost u turizmu postupak je povezivanja kreativne industrije i
turisticke ponude da bi se ponudio brendirani turisti¢ki proizvod temeljen na
tradiciji injezinim suvremenim interpretacijama ostvarenima u svih 12 sektora
kreativne industrije. Polazi$na to¢ka kruzne kreativnosti definicija je kreativne
industrije koja podrazumijeva proizvodnju zasti¢enu autorskim pravima, a obu-
hvaéenu projektima koji stvaraju (ne)materijalne proizvode i usluge namijenjene

razmjeni na trzistu.

Kreativna industrija nositeljica je novih poslovnih koncepata, kruznih projekata i
inovacija s visokim potencijalom samozaposljavanja kreativaca. S obzirom na to da
je rije¢ o mladoj industriji ¢ije se institucionaliziranje u razvijenim zemljama veze
za pocetak novoga milenija, rije¢ je o industriji koja se susreée pod razli¢itim nazi-
vima, pocevsi od industrije autorskih prava i projekata, preko kulturne i kreativnih
industrija, sve do industrije znanja i patenata. Unato¢ takvoj raznolikosti nazivlja,
rije¢ je 0 jednoj industriji sastavljenoj od 12 sektora te je stoga primjeren naziv kre-
ativna industrija. Pri tom je vazno naglasiti da svi sektori kreativne industrije u sebi
sadrze kulturnu komponentnu te da su rezultati njihove djelatnosti kulturni i/ili

kreativni proizvodi/usluge.

O razvoju kreativne industrije govori brojnost njezinih modela te upudivanje na
uspjesno zazivljavanje kreativne industrije u manjim lokalnim zajednicama. Na
navedeno se naslanja teorija kreativne radne snage Richarda Floride koja razvoj
kreativnih zajednica vidi u privlatenju kreativne radne snage te u povratnoj sprezi,
odnosno u aktivnostima kreativne radne snage kojima se potice kreativna indu-
strija aglomeracije u kojoj kreativna radna snaga djeluje. Za naglasiti je da Florida

kreativnom radnom jezgrom naziva stru¢njake i umjetnike zaposlene u kreativnoj



industriji. Florida u kreativnu ovojnicu ubraja djelatnosti kakve su, primjerice, eko-
nomija i pravo, a potpora su kreativnoj jezgri i specijalizirane upravo za stvaranje

poslovnoga obruca.

Pocetkom 20-ih godina trecega milenija postojeéi poslovni modeli kreativne indu-
strije dovode do razvoja teorije o kruznoj kreativnosti kao pretpostavci turistickoga
brendiranja odredista, mjesta ili zajednice. Pojam kruznosti preuzet je iz kruzne
ckonomije u kojoj je temeljna ideja ,kruzenja’, odnosno povrataka rabljenih proi-

zvoda u proizvodacki proces kojega su napustili nakon $to su dovreni.

Kruznost u modelu kruzne kreativnosti pociva na ,kruzenju” ideje, odnosno
povijesne ili kulturne ¢injenice. Rije¢ je o prilagodenom Throsbyjevom modelu
koncentri¢nih kruznica u kojem je prva ,kruznica” ishodiste kreativnoga ¢ina
temeljni kulturni izraz (knjizevnost; glazba; izvedbena ili vizualna umjetnost)
iz kojega se crpi ideja, a nerijetko i ¢itav stvaralacki predlozak. Djelatnosti ze-
meljnoga kulturnoga izraza svojim kreativnim rjeSenjima zapoc¢inju brendiranje
kulturne ¢injenice, njihova su rjeSenja odlikovana visokim umjetnic¢kim prino-
som te relativno niskim financijskim povratom. Financijski povrat povecavaju
djelatnosti preostalih triju koncentri¢nih kruznica. Tako druga koncentri¢na
kruznica nosi naziv drugi temelji kreativne industrije (film; arhivi, knjizni-
ce i muzeji; fotografija), tre¢a koncentri¢na kruznica naziva se $ira kulturna
industrija (bastinske usluge; nakladnitvo i tiskani mediji; TV i radio; snimanje
zvuka; video i ratunalne igre), a posljednja, to jest ¢etvrea kruznica najveéegaa
je komercijalnog potencijala te podrazumijeva povezane industrije (oglasavanje;

arhitektura; dizajn i moda).

Primjenom Throsbyjeva modela na sektorsku strukturu kreativne industrije svoj-
stvenu Republici Hrvatskoj i ve¢ini zemalja Europske unije, teorijski se uspostavlja
model kruzne kreativnosti po kojem se kulturna (injenica brendira njezinom in-
terpretacijom u svakom sektoru kreativne industrije. Takvo ,kruzenje” sektorima
kreativne industrije viSestruko preraduje ideju kulturne ¢injenice prilagodeno sek-
toru u kojem se kreativni djelatnik ostvaruje, a kona¢ni je u¢inak kulturna ¢injenica

interpretirana kroz sektore kreativne industrije.

Utinak kruzne kreativnosti jednozna¢no je i visestruko prenosenje poruke o kul-
turnoj ¢injenici radi ¢ega se postizu $iroki dosezi kruzno interpretirane i prenese
poruke o kulturnoj ¢injenici, odnosno (globalno) brendiranje kulturne ¢injenice

ili mjesta na koje se odnosi. Primjena modela kruzne kreativnosti uspjesna je u
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aglomeracijama s uspostavljenom kreativnom jezgrom i kreativnom ovojnicom te

u strateski razradenim projektima ¢iji je cilj brendiranje kulturne ¢injenice.

Model kruzne kreativnosti teorijski se i eksperimentalno razvija na Ekonomskom
fakultetu u Osijeku, s naglaskom na knjizevnom tekstu kao temeljnom kulturnom
izri¢aju i idejnom ,prototipu” iz kojega proizlaze rjesenja svih preostalih sektora
kreativne industrije potrebna za brendiranje kulturne ¢injenice. Takva se postavka
provjerava na Ekonomskom fakultetu u Osijeku trima eksperimentalnim pristupi-
ma: a) popularizacijskim dogadanjima (Kreativna riznica i Milenijsko natjecanje iz
kreativne industrije), b) boravljenjem u prostoru (Aula glagoljice) i ¢) projektnim

aktivnostima (brendiranje grada Osijeka i brendiranje Republike Hrvatske).

Popularizacijska dogadanja kojima se eksperimentalno propituje kreativna industrija
na Ekonomskom fakultetu u Osijeku organiziraju se od 2015. Tematski i metodicki
dogadanja su namijenjena dvjema ciljnim skupinama od kojih je prva radno aktivna,
a druga u postupku obrazovanja. Kreativna riznica tako okuplja profesionalce i
amatere, dok medunarodno Milenijsko natjecanje iz kreativne industrije poziva sve
obrazovne razine na natjecanje u kreativnim rjesenjima globalnoga brendiranja

Cetiriju tema (kulturnoga nasljeda, mitologije, Puta svile i vodika).

Aula glagoljice materijalizacija je projekta u kojem se Republika Hrvatska brendi-
ra glagoljicom. Murali meandrirane glagoljice i ra¢unalno znakovlje Alkar 2015s.
postavljeni na Ekonomskom fakultetu u Osijeku, 2021. prosireni su sun¢anom
ljudskom urom i medaljom Ave. Turisti¢ka vodenja Aulom glagoljice primjerom
su u¢inka kreativne industrije na turisticku djelatnost. Ishodi$ni tekst za brendi-
ranje glagoljicom roman je Az (Horvat, 2009.) za koji je autorica nagradena HA-

ZU-ovom nagradom za prinose knjiZevnosti.

Ishodiste projekta brendiranja grada Osijeka tekstovi su Osvojski (Horvat, 2019.),
Ars Eugenium (Horvat i Gotovac, 2019.), Ars meandrum (Horvat i Gotovac, 2019.),
Bizarij (Horvat, 2009b), a brendiranja Republike Hrvatske tekstovi 4z (Horvat,
2009.a) i Vilijun (Horvat, 2016.). Primjenom modela kruzne kreativnosti pokazan
je postupak iznalazenja idejnoga rjesenja za brendiranje grada Osijeka kao grada

meandra, zagrljaja i grada koji Osvaja.
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Kreativna industrija

Iindustrifa kofa podrazumifeva proizvodnju zasticenu autorskim pravima,

a obuhvaéenu projektima koji stvaraju (ne)materjaine proizvode i usluge

namifenjene razmjeni na trZistu.

Ispravan naziv?

+ Kulturne i kreativne industrije
+ Kulturna industrija
+ Kulturne industrije

- Kreativne industrije

Horvat, Mijo¢ i Zrnié (2018)

@
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Industrija

* projekata

+ inovacija

» autorskog prava

* protoipa

+ talenata

* znanja

« digitalnih tehnologija
+ karijera

+ ideja

Primjeri?

Navedite primjer nematerijalnog/
materijalnog kreativhog proizvoda.

Povezan s turizmom?

Sektori kreativne industrije

+ 12 sektora ¢&ini jednu industriju

] [ 1

Audiovizualna
Arhiteleura umjetnost
k0

¢ w

MODNI DZAN, GRAFICK!
DIZAIN, DZAIN INTERIERA €=
PRODUKFOIZAN

Horvat, Mijoé i Zi¢ (2018)

14 Kruzna kreativnost u turizmu

336

« kultura - sastavnica svih sektora

PN Ad

Baitina
MUZEN, KRNI, 2
Lol nakladniétvo

4 >4

o~ . Primijenjene umjetnosti
lavedbene umjetnosti STAKLO, ERAMICA, NAKIT
FAZAUSTE, BALET,PLES 1 BRUGE PAIMUENIENE
UMJETNOST! ZANATI

Medij

TV, RADIO,
TISKANIMEDU! | MREZA

i

Ratunalne igre,
novi mediji

Oglaavanje
itriigne
Komunikacije

RS

Vizualne umjetnosti

@

@

@



Kreativna industrija (KI)

novi poslovni koncepti s

kruzni projekti
inovacije

Modeli kreativne industrije

ostvarivanja samozaposljivosti

kreativaca u rastucoj industriji

projekata koja je u Republici Hrvatskoj

trenutacno u fazi oblikovanja

unaprjedenje turizma

1. | Model koncentriénih krugova kulturne New England Foundation for the Arls 11._| Cetverostupni model odrzivosti The Four Pillars of Sustainability Model
industrie (Zakiade za unijetnost Congentric Cirles Model of Cultural Industies. | | 12| Model iZ8ta dntvenih mreza Social Network Market Model
New England) 13._| UNESCO-ov model kiturnog ciklusa UNESCO's Cuture Cycle Model

2. | Backerov model kultumih resursa Backer's Cultural Resources Model 14._ | Randov okvir The Rand Framework

3. Model krugova drusivenog Zivota Circls of Sacial Life Model 15. | Hofstedeova teorja kulturnih dimenzija Hofstede's Cultural Dimensions Theory

4. | Tertorjaini model umjetnosti kture Terrtorial Embedded Arts and Culture Model | [ 16. | Throsbyjev model koncentrignih krugova | Throsby's Concentric Circles Model

5. | Model razvoja rurahih zajednica The Arts-based Rural Community Development | 57| Gherbo-Vogel — Cherbo-Vogel Xi Creative Workers
toriakonTa lijolnoal it iindustrje and Industries Model

6. _|Model Iokikiogniskste Balfsuirian) | Balfdir tal Local Corl Modl 18._| Model proaktivnih kulturnih cetvrt Proaciive Cullural Districts Model

7. | Trifecta model uralnog rasta The Trifecta Model of Rural Growth 19, |RessRobackoyida The Rosen-Roback Model

8. | Model stvarania kreafivmog miests The Creaiive Flacemaking Model 20._| Model prociene utjecaja na kulturu Cultural Impact Assessment Model

9| Model kreativne Kiase i kreafivne industrje_| Creative Class and Creative Industries Models_| 1 | Essig A S Eesigs Al Vodel

10. | Model kreativnog miliea (Wojan i sur) Wojan et al. Creative Miieu Model [ M e How Art Works System Map

Johnson, T. . (2019.), Existing Conceptual Models of Arts and Culture: An Inventory. The Rural Policy Research Institute (RUPRI). lowa City: University of lowa, str. 5.

Preuzeto iz Horvat, J., Krstié, D. & Mlinarevié, K. (2021), kjucna odredenja kreativne industrije - nazivi

realitet] str. 324.

Dostupno na: https://www.bib.irb.hr/1125678

Richard Florida

» Kreativna radna snaga (2002. i 2004.)

+ Google znalac

 Kreativna sredista

» kreativna jezgra

+ kreativna ovojnica

» Dvostruki u¢inak

+ kreativno srediste oblikuje kreativnu radnu snagu

pojmovi i modeli. U: Bukié, M. & lles, T. (ur.) Kretanja - Europski

@

« kreativna radna snaga preduvjet za K kreativnoga sredista (aglomeracije)

o

G

1 N }SOUAREBaIY BUZNIY 1|

nwzun

337



1

.Kruzna ekonomija je strategija prelaska s postojeceg linearnoga
gospodarstva na kruzno gospodarstvo. Radi se o novom ekonomskom
modelu koji osigurava odrZivo gospodarenje resursima, produzenje Zivotnog
vijeka proizvoda s ciliem smanjenja otpada te povecanu uporabu obnovljivih
izvora energije.

Za razliku od linearne ekonomije, ovo je poslovni koncept u kojem se tokovi

resursa i energije odrzavaju u modelu zatvorene petlie, gdje se nastoji
da proizvodi $to duZe cirkuliraju u kruznom ciklusu.” Zeravica 2018: 7

(]
12
Kruzna kreativnost
1. KruZenje jedne ,sirovine” (proizvod, usluga, ideja, brend) kroz sve sektore
3
s kreativne industrije s ciliem da se ista ,sirovina” ugradi u §to veéi broj
5 kulturnih i kreativnih projekata.
; 2. Udoba svjetske umrezenosti kruzna kreativnost viSestruko pridonosi
g globalnom brendiranju zajednica ili proizvoda.
‘g 3. Sektor knjige i knjizevnosti najéesca je ishodiSna tocka u kruznoj
ﬁ kreativnosti (svjetski primjer: Harry Potter, nacionalni primijer: Vilijun).
N
1
X
< ]
-
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slogan/ideja brendiranja
za ciljinu skupinu

TEMELINI KULTURNI IZRAZ DRUGH TEMELJI KREATIVNE INDUSTRIJE
KNJIZEVNOST

GLAZBA

1ZVEDBENE UMJETNOSTI

VIZUALNE UMJETNOSTI

ARHIVI, KNJIZNICE, MUZEJI
FOTOGRAFIJA

7 OVEZANE INDUS TR,

POVEZANE INDUSTRIJE
OGLASAVANJE
ARHITEKTURA
DIZAIN

MODA SIRA KULTURNA INDUSTRIJA

BASTINSKE USLUGE
NAKLADNISTVO | TISKANI MEDLI
TV | RADIO

SNIMANJE ZVUKA

VIDEO | RACUNALNE IGRE

@

Throsbijev model koncentriénih kruznica (2008.)

Kruzna kreativnost 12 sektora kreativne industrije

Slogan - sazeta ideja projekta

2 m( rv g -

Audiovizualna Bastina Mediji
Arhitektura umjetnost MUZEJ, KNJIZNICE, (O TV, RADIO,
FILM, VIDEO ARHIVI TISKANI MEDLJI | WEB

¢ S P r= 1

Primijenjene

Dizajn umjetnosti = . Vizualne umjetnosti

MODNI DIZAJN, GRAFIEKI el ""e""""‘f, STAKLO, KERAMIKA, NAKIT Ratunalne igre, SLIKARSTVO, KIPARSTVO,

DIZAIN, DIZAIN INTERI- ahe umjetnosti | DRUGE PRIMIUENJENE novi mediji GRAFIKA, FOTOGRAFIJA,
KAZALISTE, BALET, PLES UMJETNOSTI | ZANATI NOVI MEDLI

JERA, PRODUKT DIZAIN

Uéinci kruzne kreativnosti

» jednoznaéno prenosenije poruke
« vi§estruko preno$enje poruke

+ modelska prilagodba aglomeraciji/poduzeéu

 potrebna: strategija

+ u aglomeraciji: uspostavljanje kreativne jezgre i kreativne ovojnice
* primjereno za: izgradnju brenda
« Siroki dosezi

« globalno trziste &

13

14

15
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16

17

18

Cilj kruzne kreativnosti unutar KI?

moguénosti i naéini kruZenja autorske ideje/prototipa kroz sve sektore Ki

Eksperimentalno i popularizacijsko propitivanje Ki-ja

Kreativna riznica i Milenijsko natjecanje iz kreativne industrije
* popularizacijski simpozij kreativne industrije

Murali meandrirane glagoljice

» najvedi stalni galerijski postav glagoljskih murala

* multimedijsko, turisti¢ko vodenje

Projekt Vilijun

+ kruZenje u Ki-ju

» medunarodno kulturno brendiranje
Projekt Osvojski

» brendiranje grada

&

IS



19

Kreativna industrija i EFOS

STUDUE  ARHIVA v KONTAKT

4. Milenljsko natjecanje
1z Kreativne industrije

prosinac 2022.

Dobitnici drzavne nagrade za znanost
u podrucju populariziranja kreativne industrije

Odaberite kategoriju

21

Kulturno brendiranje grada

- brendiranje = stvaranje Zelje za poistovje¢ivanjem
+ kulturno brendiranje = Zelja za poistovje¢ivanjem s kulturnim obrascem
* kulturni obrazac grada

« prepoznatljivi identitet grada

« utemeljen na:

+ (ne)materijalnom nasljedu
(jezik, knjizevnost, glazba, ples, obiaji, graditeljstvo...)

» suvremenim kulturnim i kreativnim tvorbama

@
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22

23

24

Uspjesno brendiranje

Kruzna kreativnost — usuglasena proizvodnja kulturnih
i kreativnih proizvoda unutar kreativne industrije

* uvjerljivost + prepoznatljivost

 utemeljenost « dovoljan broj ponavljanja

* razradenost « $to veci broj autorskih izraza

« jedinstvenost « Sto raznovrsniji mediji izriCaja
Koraci

* Istrazivacke studije
+ Kulturna povijest grada
» Suvremena kultura grada
» Kulturna strategija grada
» Razrada za ciljne skupine
* Rezultat:
+ Slogani grada za ciline skupine
* Kulturne i kreativne aktivnosti za ciljne skupine

+ Ostvarivanje putem kruzne kreativnosti kreativne industrije

Kruzna kreativnost u kulturnom brendiranju grada
Primjer: GRAD OSIJEK

* 2017. projekt Osvojski
« financijski i produkcijski neovisan
« eksperiment Instituta Andizet

« rezultati projekta Osvojskipredstavljeni 2019. na Kreativnoj riznici —
popularizacijskom simpoziju kreativne industrije Ekonomskog fakulteta
u Osijeku, odrzanom pod krovhom temom KruzZna kreativnost

&



25
Polazi$na ideja

+ Osijek — Zivotni vijek duZi od 2000 godina
+ grad koji je osvajan

« Mursa (andiz.) — (pred)anti¢ko razdoblje
(ilirski i andizetski — 2. st. pr. Krista, Rimsko carstvo — 2. st.)

- Eszek ili Ezeek (mad.) - srednjovjekovno razdoblje
(utvrdeni grad Korod/Korog)

+ Osek (tur.) - tursko razdoblje

+ Essegg (njem.) ili Essec (lat.) — austrougarsko razdoblje
(od kraja 17. stoljeéa)

+ Osijek — suvremenost

26

Slogan

+ grad koji osvaja
+ grad koji je osvajan u grad koji osvaja
+ OSvojski - Savojski
 Eugen Savojski — utemeljitelj austrougarskog Osijeka
» srednjoeuropski kulturni kontekst
+ OS - registracijska plocica Osijeka

— simbol za srediste

27

Throsbijev model koncentriénih kruznica (2008.)

slogan/ideja brendiranja
TNazEwoST za cilinu skupinu
GLAZBA

1ZVEDBENE UMJETNOSTI
VIZUALNE UMJETNOSTI

DRUG! TEMELJI KREATIVNE INDUSTRIJE
FILM
ARHIVI, KNJIZNICE, MUZEJI
FOTOGRAFIJA

7 OVEZANE INDUST

KULTURNI IZRAZ

POVEZANE INDUSTRIJE
(OGLASAVANJE
ARHITEKTURA
DIZAIN

MODA SIRA KULTURNA INDUSTRIJA

BASTINSKE USLUGE
NAKLADNISTVO | TISKANI MEDII
TVIRADIO

SNIMANJE ZVUKA

VIDEO | RACUNALNE IGRE
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Projekt osvojski i kruzna kreativnost

1}

)

Ad |

i Audiovizualna Knijiga, Mediji Ogll;i;!v-n}-
Arhitel | KNJIZNICE, 't TV, RADIO, ine
i :32'37;1’5 "”“’l.‘.lfi'. g AKRaEC TISKANI MEDLI | WEB komunikacije
Tvrda i dvorac film Ars AKM OSvojski HRT, tiskani, nagrada Josip
u Bilju Eugenium portali ilvan Kozarac
2019.
Primijenjene
Dizajn rvedbens umjetnosti Rachookic Tore! Vizualne umjetnosti
e e ctote et TROSRMAT Mmey S
JERA, PRODUKT DIZAIN KAZALISTE, BALET, PLES UMJETNOSTI | ZANATI NOVI MEDLI
igrace karte mijuzikl Ars Ars Eugenium
Eugenium
29
Sto nedostaje?

« ukljuéenost u kulturnu strategiju grada Osijeka

« tvorbe iz sektora: vizualne umjetnosti racunalne igre
« raspisivanje natje¢aja

* povezivanje s
* TZ-om

« veleposlanstvom u Republici Austriji

&
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