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Sazetak

Trzisna pozicija isto¢ne Hrvatske u posljednjih desetak godina ozbiljno se pogorsala i
oslabila isklju¢ivo zbog izravnih i neizravnih posljedica rata. Image postojeceg turistickog
proizvoda Slavonije i1 Baranje znatno je naruSen 1 karakterizira ga  kvalitativna 1
kvantitativna inferiornost u odnosu na konkurentsko okruzenje ostatka Hrvatske kao 1
susjednih nam zemalja. Usljed gubitka velikog dijela najkvalitetnijeg turistickog trziSta
smanjen je opseg potraznje. S druge strane, u istom periodu, broj turistickih agencija, kao

posrednika izmedu subjekata ponude i subjekata potraznje, rapidno se povecao.

U isto¢noj Hrvatskoj postoje mnogi potencijali koji su nedovoljno, ili uopée nisu,
iskoriSteni. Svjesna svih prilika 1 prijetnji iz okruZenja, mala lokalna turisticka agencija
pokusava pronaci nacin za promociju Slavonije i Baranje. Pred njom su dileme — da li tu
promidzbu moze napraviti sama i ako moze, na koji na¢in.? Da li se udruziti sa ve¢om 1

jacom turistickom kucom 1 izgubiti nezavisnost i samostalnost?

U slucaju se prikazuju turisticke aktivnosti, atrakcije 1 dominantni privlaéni
¢imbenici isto¢ne Hrvatske, te se pokazuje da je to regija koja ima preduvjete za razvoj
mnogih vrsta turizma: zimskog i ljetnog, izletnickog i tranzitnog, lovnog 1 ribolovnog,
kulturno-edukativnog, zdravstvenog, seljatkog 1 vjerskog. Jedna od velikih barijera dolaska
turista u istoénu Hrvatsku su minirana podruc¢ja. U slucaju se daje pregled miniranih 1
sumnjivih povrSina, koje osim stvarne opasnosti po kretanje osoba, djeluju vrlo negativno 1
psiholoski na moguénost dolaska individualnih posjetilaca ili organiziranih posjeta Slavoniji

1 Baranji.

Zadnji dio magistarskog rada predstavlja Analizu 1 rjeSenje sluc¢aja. U tom dijelu se,
na temelju ¢injenica prikazanih u slucaju, dolazi do zakljucka, odnosno prikazuju su odluke

o akcijama koje u konkretnom slucaju treba poduzeti.
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ANKETNI UPITNIK




1 METODOLOGIJA RADA

Prilikom pisanja magistarskog rada na temu «Koncept virtualne receptivne turisticke
agencije» koriStena je metoda sludaja (case study)' prema naputcima i instrukcijama pisca
za to podrugje’. Metoda sludaja koristi se za prikaz realnih poslovnih dogadanja i zbivanja u
nekom konkretnom poduzec¢u kroz odredeno vremensko razdoblje. Njom se ilustrira kronika
dogadanja o poslovhom problemu ili dilemi koju protagonist slucaja (ili grupa )

pokusSava/ju rijesiti.

Metoda slucaja bazira se na konceptu simulacija 1 metafora, gdje se na temelju
utvrdenog Cinjeni¢nog stanja dijagnozira i prosuduje situacija koja je opisana u slucaju, te se
daju preporuke za daljnje akcijske korake. Metoda sluCaja je realisticna, kreativna,

analiti¢na, dinamicna i interaktivna metoda.

Dobra strana ove metode je ta, Sto steCena teoretska znanja pretace u praksu. Time
se omogucuje sagledavanje problema iz druge perspektive, pri ¢emu se daju kreativna i

inovativna rjeSenja.

Osnovna kritika metodi slucaja je nedostatak objektivnosti, jer se temelji na subjektivnim
podacima.

Slu¢ajevi’ imaju jasno formuliranu strukturu, koja ovisno o specifi¢nostima slutaja, moze
varirati. Strukturu slucaja ¢ini:

» Uvod - koji uvodi ¢itatelja u sredi$nji problem sludaja — problem nadgradnje i
osuvremenjavanja poslovanja turistiCke agencije 1 povecanja broja dolazaka
gostiju u Slavoniju 1 Baranju.

»  Povijest — prikazuje razvoj turisticke agencije, Zivotopis glavnog protagoniste,
tri alternative koje se u nastavku slucaja analiziraju.

>  Djelatnost/konkurencija — prikazuje opis okruzenja u kojem je nastala i u kojem
djeluje turisticka agencija

»  Protagonist ( jedan ili viSe njih) — predstavlja osobu ili vise osoba oko kojih se

«okrece» cijela prica slucaja. U ovom slucaju glavni protagonist je Manuel

! Harmeling , S.S.: An Introduction to Researching, Writing and Teaching Case Studies, september 2001.
* Susan S. Harmeling, Harvard Business School
’ Harmeling, S.S.: Introduction to Case Writing Project, June 20, 2001.




Francisco Diniz de Carvalho, a kao sporedni protagonisti su direktor i voditel]
agencije - Davor Brki¢ i komercijalisti Doris Stanic¢i¢ 1 Marija Nakic.

» Dilema slu¢aja — daje samo ¢injeni¢no stanje — u ovom dijelu opisuje se
poslovanje agencije 1 daje se popis velikih turistickih ku¢a sa kojima agencija
suraduje, te se prikazuju sadrzaji koji bi se trebali ponuditi novim kanalom
distribucije.

»  Zakljuéak — sumira sludaj i vraca &itatelja na dilemu s pocetka slucaja.

Prilikom pisanja  magistarskog rada «Koncept virtualne receptivne turisticke
(intervjuirano je Cetvero djelatnika agencije, poduzetnik koji zeli pokrenuti virtualnu
agenciju, eksperti za on-line podrucje, Web designeri,...). Takoder su intervjuirane i
kompetentne osobe iz Javne ustanove Park prirode «Kopacki rit», proCelnik Agencije za
razvoj, predstavnik za lovni turizam u «Hrvatskim Sumamay, vlasnici privatnog smjesStaja u
Bilju. Glavni i sporedni protagonisti neformalno su intervjuirani u nekoliko navrata. Oni su,
takoder, redovito pratili i nadzirali pisanje sluc¢aja. Za dobivanje dodatnih informacija
koriSten je upitnik (vidi prilog — anketni upitnik). Kako bih $to bolje upoznala djelatnost
1 okruzenje u kojem turistiCka agencija djeluje, prikupljane su informacije preko
Ministarstva turizma, Udruge hrvatskih putnickih agencija (UHPA), zatim putem dnevnog
tiska, tjednika, Casopisa, raznih stru¢nih i znanstvenih publikacija. Takoder su koriSteni
javno dostupni podaci Ureda za statistiku. Da bih bolje spoznala funkcioniranje virtualnog
poduzeéa i virtualnu organizaciju usluga, koristila sam literaturu® Fakulteta elektronike,
strojarstva 1 brodogradnje iz Splita. Struc¢na literatura proucavana je 1 konzultirana 1

tijekom pisanja ovoga magistarskog rada.

Ovaj slucaj je slucaj u tijeku koji je orijentiran na odluke. Zbog povjerljivosti
podataka, ¢eSc¢e je znao biti problem u pogledu njihova dobivanja. Postojala je dilema - da
11 u slu€aju ostaviti originalno ime agencije 1 protagonista ili ih promijeniti. Na kraju je, u
suglasnosti sa suvlasnicima agencije (i1 protagonistima ovoga slucaja), dogovoreno da se
ostave originalna imena., ali mi je uskraeno objavljivanje bilo kakvih pokazatelja

financijskog poslovanja.

U zadnjem dijelu magistarskog rada predstavljena je Analiza slucaja, u kojoj se

predlazu alternative za rjeSenje problema koji je opisan u slucaju.

* Prof. dr. sc. Ivica Veza




2 SLUCAJ

- OD TRADICIONALNE DO VIRTUALNE TURISTICKE AGENCIJE -

2.1 POVIJEST SLUCAJA

Manuel de Carvalho se u kolovozu 2001. godine vra¢ao s maturantima Tehnicke
$kole iz Slavonskog Broda, sa desetodnevne ekskurzije u Spanjolskoj. Organizacija

putovanja bila je besprijekorna. Odusevljeni su bili kako profesori — pratitelji, tako i ucenici.

U povratku su posjetili Nicu i proSetali se poznatom Sirokom avenijom - Promenade
des Anglais, koja je bila prepuna turista. Poslije Nice bili su u Monacu i Monte Carlu. lako
je prosla pono¢, ulice Monaca bile su pune ljudi. Napustali su Monaco. Autobus se polako

penjao serpentinama od luke prema autoputu, dok su se u vidokrugu gubila svjetla Country
Cluba.

Manuel nije nikako mogao odagnati misao koja ga je zadnjih dana okupirala.

U organizaciji turisticke agencije «OK- tours» - Osijek, €iji je on suvlasnik, u 2000. godini
je otislo uglavnom iz Slavonije i Baranje oko 850 osoba za Spanjolsku i oko 400 osoba za

Ttaliju.

Razmi$ljao je o tome da treba neSto uciniti kako bi turisti dolazili k nama u
Slavoniju i Baranju. Treba raditi na receptivnom turizmu! Slavonija posjeduje mnogo
turistickih atrakcija 1 prirodnih znamenitosti koje bi trebalo pretvoriti u interesantne
destinacije. Postavio si je pitanje - da li bi mogla 1 na koji nacin njihova agencija «OK-
tours» te sadrzaje sama iskreirati i ponuditi ih trziStu, da li bi to «OK-tours» mogao uciniti
pod uvjetom da se udruzi sa nekom ve¢om i jaCom turistickom kucom, ili bi te nove sadrzaje

«OK-tours» trebao ponuditi novim kanalom distribucije ?

Sto uginiti da osje¢ka promenada bude prepuna turista?




2.1.1 Protagonist

Manuel Francisco Diniz de Carvalho je roden u Mafra-i u Portugalu. Osnovnu 1 srednju

Skolu zavrSava u raznim mjestima — pocevsi u Diliju u Istoénom Timoru, zatim u Lisabonu 1
Luandi u Angoli, gdje je 1 maturirao. Diplomirao je 1976. na dje¢joj 1 adolescentnoj
psihologiji na Institutu za primjenjenu psihologiju (ISPA) u Lisabonu.

Pet godina je radio kao psiholog u Uredu za primijenjenu psihologiju pri Ministarstvu obrane
u Portugalu. U isto vrijeme honorarno je radio i s djecom ostecenog sluha u SUVAG-ovom
institutu u Lisabonu.

1979. godine dobio je stipendiju za poslijediplomski studij u Suvagovom sestrinskom
institutu u Zagrebu.

Hrvatska mu se kao zemlja odmah jako svidjela. Svoju buduc¢u suprugu, koja je takoder bila
na specijalizaciji, susreo je na seminaru kojeg su oboje pohadali.

1981. preselio je u Osijek 1 oZenio se.

Manuel, kao ¢lan ugledne aristokratske, stare portugalske obitelji, koja prema
zapisima datira iz 13. stoljeca, naSao se na dnu drusStvene ljestvice: nije znao hrvatski jezik, a
njegov profesionalni zivot 1 karijera pali su na nulu. Svoju diplomu nije uspio nostrificirati.
Zbog toga je bio primoran prihvacati poslove nekvalificiranog radnika, gdje mu znanje
jezika nije bilo potrebno. Radio je kao sezonski radnik u IPK-u, te kao metalac kod dvojice

privatnika.

Ipak, Manuel je bio svjestan svojih potencijala prvenstveno zbog jezika koje je te¢no
govorio — portugalski, Spanjolski, engleski, talijanski, francuski. Kasnije je toj listi dodan 1

hrvatski.

Godine 1986. nasao je posao kod kojega su njegovo znanje jezika i kreativnost mogli biti do
maksimuma iskoriSteni. Bio je to turizam! Radio je za turisticku agenciju Kompas - kao vodic¢
1 animator francuskih grupa u Hotel clubu Raduca u Primostenu, te je vodio grupe turista za
Spanjolsku i Portugal. Pocetkom 90-tih vodi prve ture za Spanjolsku za «Generalturist» —

Osijek.

U svibnju 1990. pocinje raditi u Osijeku u privatnoj turistickoj agenciji («Europatours).

1995. odlucuje osnovati svoju agenciju.




2.1.2 Povijest razvoja “OK-toursa’

«Nismo mogli vise trpjeti omalovazavanje, unisStavanje dostojanstva i verbalni
sadizam naSeg poslodavca. Uporno nas je vrijedao i ugnjetavao, a mi smo samo
Sutjeli i mjesecima mu besplatno radili. Znali smo da ima novaca, jer ga je
nekontrolirano trosio, a nama nije htio dati niti zasluzenu placu, a kamoli dnevnice.
Bili smo svjesni naseg potencijala i iskustva kojeg smo posjedovali. Cvrsto smo
odlucili oti¢i od njega i samostalno se okusati kao poduzetnici. Jedini problem je bio
taj, Sto nitko od nas cetvero ponaosob nije imao dovoljno financijskih sredstava da
samostalno otvori agenciju. Pojedinacno smo pokusavali traziti kredit od banke, ali
nam nije bio odobren. Godinama se poznajemo, druzimo se poslovno i privatno, te

smo shvatili da bi rjesenje bilo u partnerstvu.» - rekao je Manuel.

Turisticka agencija «OK tours» osnovana je 1995. od strane cetiri iskusna turisticka

djelatnika’.

Prema rije€ima Davora Brki¢a, direktora «OK-toursa»: «Misija agencije je
osmisljavanje, organiziranje i realiziranje individualnih i grupnih turistickih aranzmana
sukladno Zeljama i potrebama korisnika, s osnovnim zadatkom posredovanja izmedu onih
koji nude turisticku uslugu i onih koji je konzumiraju, a sve sa ciljem ostvarenja porasta
turistckih kretanja u svijetu i bolje povezanosti stanovnika nase regije s ostatkom Europe,

svijeta i obrnutoy.

«Posredovanje oznaCava pravni odnos, koji nastaje kad se jedna strana (posrednik,
agent) obvezuje da drugu stranu (komitenta) dovede u odgovarajucu poslovnu vezu s nekom
treCcom osobom, s kojom je komitent spreman, ili bi tek takvu spremnost trebao iskazati,

zakljuéiti kupoprodajni ili drugi ugovor robnog prometa®.

Manuel je napomenuo : «Posrednicka uloga « OK-toursa» ocituje se u poslovima vezanim uz:
»  putovanje (indirektna prodaja avio karata, informacije o cijeni prijevoza,
ishodovanje putnih dokumenata itd.)

»  boravak (rezervacija smjestaja i prehrane)

> Manuel Francisco Diniz de Carvalho, Davor Brki¢, Marija Naki¢, Doris Stani¢i¢
% Vukoni¢, B.: Turisti¢ke agencije, Mikrorad, Zagreb, 1997, str. 39.




»  ostale turisticke usluge (osobno osiguranje klijenta protiv nezgode na putu,

itd)».

«OK-toursy se na trziStu pojavljuje kao:

a) savjetnik — kroz svoju informativno savjetodavnu funkciju.
Djelatnici daju besplatne turistiCke informacije i1 korisne savjete s podrucja hotelijerstva,
ugostiteljstva, putniC¢kog prometa, atraktivnosti pojedinih turistickih mjesta itd. Raspolazuc¢i 1
daju¢i informacija te vrste, oni dobivaju priliku ponuditi svoje usluge velikom broju

potencijalnih klijenata. Stoga te usluge moraju biti kvalitetne.

b) promotor — kroz promotivnu funkciju
Da bi usluga i1 informacija «OK-toursa» bila §to potpunija oni distribuiraju vlastite promotivne
materijale, ali 1 materijale razli¢itih pruZatelja usluga i nositelja turistiCke ponude i to u

pismenom i usmenom obliku.

Od svojih prvih dana postojanja suosnivaci su bili poduzetnicki orijentirani.

Gospodarska djelatnost «OK-toursa» nije se iscrpljivala samo u njezinoj
posredniCkoj djelatnosti. U suvremenom poslovanju agencije, bila je bitna njihova

organizatorska funkcija.

Manuel je tvrdio: ««OK-tours» za viastiti racun i na vlastiti rizik osmisljava, organizira i

realizira putovanja kao svoje specificne uslugey.

Od svoga osnutka agencija nije promijenila pravni oblik niti svoju osnovnu djelatnost

(vidi prilog — anketni upitnik).

Djelatnici, kao ravnopravni partneri obavljali su sve upravljacke djelatnosti. Prema
definiciji «partnerstvo je asocijacija dviju ili viSe osoba kao suvlasnika u poslu za ostvarenje

profitay.”

7 Kathleen R. Allen.: Growing and Managing an Entrepreneurial Business, Houghton Mifflin Company, Boston
New York, 1999. str. 53. «partnership - as an association of two or more persons to carry on as co-owners a
business for profit.»
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Partnerstvo je u «OK-toursu» ostvareno putem usmenog dogovora, koji je te iste
1995. godine 1 pismeno verificiran pri registraciji na Trgova¢kom sudu u Osijeku. Svaki od
partnera ima svoja vlasnicka prava, kao i udio u profitu i jednaku odgovornost u partnerskim
dugovima. U «OK toursu» svi su partneri ravnopravno sudjelovali u svim pravnim 1
financijskim aspektima. Svaki partner imao je svoj udio u svim budu¢im zaradama i
eventualnim gubitcima. Manuel je tvrdio: «Bili smo spremni na podjelu, ne samo dobiti vec i

rizika!»

Prednosti koje je «OK-tours» imao od partnerstva:
»  podjela financijske snage — prilikom osnivanja agencije svaki od partnera je
ucestvao sa jednakim financijskim dijelom vlastite ustedevine.
»  team building — iako su svi partneri imali prekaljeno dugogodisnje iskustvo u
turizmu, svaki od njih posjedovao je specifi¢na znanja koja su bila medusobno
komplementarna i interaktivna.

»  podjela radnog optereéenja

PoduzetniStvo je stvaranje ili uoCavanje, te trazenje dobrih prilika, bez obzira
raspolaze li se trenutno sredstvima tj. poduzetni$tvo je proces stvaranja necega iz niéegag.
A. DragiCevi¢c smatra da je «poduzetniStvo (eng. management, entrepreneurship)
sveukupnost poduzetnikovih organizatorskih, nadzornih, usmjeravajucih, rukovodecih 1

upravljackih funkcija».”

Manuel je Cesto isticao kako su djelatnici «OK- toursa» Zeljeli uzeti u svoje ruke
odgovornost za svoje Zivote, tj. zeljeli su stvarati novac 1 htjeli su dosti¢i kvalitetu svog
zivota teze¢i za — nezavisnoscu, slobodom, kreativnos¢u i zabavom. Imali su veliku Zelju da
budu sami svoji Sefovi, da imaju kontrolu nad svojim profesionalnim Zivotima i radom
kojega su razvijali. Ubrzo su otkrili da nezavisnost koja proizlazi iz samoSefovanja nosi
teSku cijenu u ranoj fazi novoga posla. Manuel je rekao: «Nas pocetak je bio izazovan, ali

isto tako i pun tesko¢a nametnutih od strane beskompromisnog i neumoljivog trZistay.

«OK-tours» je startao sa radom u studenom 1995. godine, §to za turizam znaci

vrijeme niske (mort) sezone. Manuel je Cesto naglasavao da je «OK-tours» bio roden u

¥S. Singer,: Nastavni materijali, kolegij —Strategjsko i poslovno planiranje
? Dragicevi¢, A.:Leksikon politi¢ke ekonomije, Informator, Zagreb, 1983., str. 424. — vidljivo je da autor smatra
poduzetnistvo i management sinonimima.
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nesigurnom okruzenju, a to znaci u ratom uniStenoj i poharanoj zemlji, devastiranom
gospodarstvu 1 osiromasenim ljudima. Za pocetak poslovanja trebali su — prostor, opremu 1
novac. Prostor su naSli u privatnom stanu u Jagerovoj 8a. lako u samom centru grada, za
turisticku djelatnost to je bila neatraktivna lokacija. Ustvari, ulica je vrlo prometna
automobilima, ali ne i prolaznicima. «Jedna od stvari koja nam je svima smetala bila je ta
Sto agencija nije imala izlog!» - rekao je Manuel. «Nismo se mogli oglaSavati, nismo mogli

staviti programe, nismo mogli privuci prolaznike. Za agenciju je bitno da ima izlog!»

Nakon pet godina preselili su se na mnogo pogodniju i atraktivniju lokaciju koja se
nalazila u pjeSackoj zoni u centru grada — na Trgu Slobode 7. Prostor je bio u gradskom
vlasni$tvu. Cijena najma je bila 20-tak posto niZza u odnosu na prethodnu lokaciju, a Sto je

vrlo bitno - imali su dva velika izloga!

Manuel je napomenuo: «Preseljenje nam je donijelo nesto vise posla, a time i ve¢i promet!

Visegodisnji trud u traZenju novog poslovnog prostora je uspio!»

Svaki pocetak poslovanja uzima veliko angaziranje vremena, energije i novca. Oni su
krenuli u posao svojim vlastitim sredstvima. Manuel je rekao: »lako je svatko od nas
participirao sa identicnim iznosom, nazalost, kasnije se pokazalo da taj iznos nije bio

dostatan, te da bi tvrtku trebalo dokapitalizirati. »

Prema rije€ima Davora, «OK-tours» je zapoceo poslovanje s posudenim kompjuterom i
faksomy. U startu «OK- tours» nije vezao kapital na kupovinu opreme, nego se koristio svim

raspolozivim oblicima niskobudZetnih strategija.'’

Rukovode¢i kadar u «OK-toursu» je personificiran u jednoj osobi, direktoru i
voditelju agencije — Davoru Brkicu, koji za sebe kaze da je on samo «primus inter pares.
On obavlja neke od specijalistickih, pa 1 operativnih poslova. U pocetku poslovanja
samostalno su vodili raCunovodstvo. Ostali suvlasnici su komercijalisti. «Racunovodstvo je
prilicno kompleksna forma komunikacije koju poduzetnici trebaju razumjeti. Jednostavno
nismo stizali pratiti promjene u nasoj zakonskoj regulativi, te smo odlucili unajmili

knjigovodstveni servis koji nam je svakodnevno obavljao posao» - rekao je Manuel.

'2'S. Singer,: Nastavni materijali, kolegij —Strategijsko i poslovno planiranje
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2.1.3 Iskustvo i poslovni partneri

Doris je tvrdila da su suvlasnici «OK-toursa» bili djelatnici sa najvecima turistickim
iskustvom, ne samo u Slavoniji i Baranji nego i u Hrvatskoj. Kod njih je svakodnevno bila
prisutna profesionalnost u uslugama. «Nas glavni zadatak je pruzanje vrhunskih usluga svim

korisnicimay, tvrdio je Manuel.

Svaki od djelatnika je radio u viSe turistickih agencija diljem Hrvatske, tako da su

stvarno poznavali Zelje, potrebe i mogucnosti svakog trzista.

U izvrSenju svoje zadace «OK-tours» je bio upucen na poslovne partnere kao i na suradnju s

drugim agencijama.

«Djelovanje i zadaci na trZistu zahtijevaju od «OK-toursa» njegovanje odnosa sa
svojim poslovnim partnerimay, naglasio je Davor, te je dodao: «lzmedu ostalog posao «OK-
toursay je i plasiranje tudih usluga. Stoga bez korektnog poslovnog odnosa sa poslovnim

partnerima, agencija ne moze obavljati svoju funkciju na trZistu.»

Jedna od njithovih prednosti bila je dobar poslovni odnos sa svim agencijama u

kojima su radili i sa kojima su suradivali, primjerice:

+  Manuel: Republic Tours (Francuska), Travelmar (Spanjolska), Gennte-Viaggi
(Italija), Europatours (Osijek);

* Doris: Kvarner Express (Opatija), Kompas (Slovenija), Saga holidays (Velika
Britanija), Siesta holidays (Velika Britanija), Panturist (Osijek),
Europatours (Osijek);

* Marija: Europatours (Osijek), Globtur (Slovenija), TUI (Njemacka), Neckermann,
(Njemacka);

e Davor: Panturist (Osijek), Europaturist (Osijek).

Dugogodisnja suradnja sa poslovnim partnerima osigurava povjerenje 1 adekvatan
servis za njihove korisnike. Manuel istice da je jedan od razloga dobre suradnje s poslovnim

partnerima 1 «OK-toursovo» uredno podmirivanje svih financijskih obveza.

«OK-tours» je uvijek uredno podmirivao sva svoja dugovanja. Svi su se u «OK-

toursu» slozili da se treba kloniti prakse nekih turisti¢kih agencija, koje su ostale duZne
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hotelijerima 1 prijevoznicima u Hrvatskoj 1 van Hrvatske, jer je to sramotna poslovna
strategija u kojoj promjena imena samo produzava agoniju, primjerice - vlasnici ugase

agenciju 1 ponovno nakon vrlo kratkog vremena registriraju novu kao npr.

* Europatours —» Eurotours 3 A-tours iz Osijeka
* Branimirtours —» Appiatours iz Osijeka

* Happy-tours >  Aida-tours iz Pakova.

Manuel je tu praksu prokomentirao: »Mijenjanje imena agencije je najnepopularnija
stvar. Godinama se boris da ime tvoje firme stekne odredenu reputaciju, a onda ga
preko noci promijenis. To Cesto ide tako daleko da se ostavija staro ime iznad ulaznih

vrata agencije, a mijenjaju se samo papiri. To je krajnje apsurdno!»

U «OK-toursu» komunikacija sa svijetom nikada nije bila problem jer svi zajedno govore
osam jezika. Manuel je istaknuo. «Ono Sto bi se moglo oznaciti kao nasa karakteristika su
polivalentna znanja pojedinaca». Zbog racionalnosti rada ista osoba obavlja po nekoliko
poslova — to znac¢i da - radi kalkulacije za individualne 1 grupne aranzmane, vodi grupe
domacih turista 1 stranaca za potrebe agencije, obavlja vodstva za potrebe drugih agencija u

Hrvatskoj 1 u inozemstvu itd.
«OK-toursy je ¢lan UHPA-¢"! (Udruzenje hrvatskih putnickih agencija) od 1996.

Partneri «OK-toursa» redovito posjecuju turisticke sajmove u Zagrebu ITTF (International

Tourism Fair) 1 tamo se susrecu sa svojim poslovnim partnerima.

2.1.4 Korisnici usluga

Manuel je uvijek isticao da u njihovoj agenciji korisnici moraju dobiti pravu uslugu
na pravom mjesu u pravo vrijeme i po korektnoj cijeni. Primarna misija agencije je

zadovoljenje potreba kupaca.

" Osnovana 1992. kao prva strukovna turisticka organizacija.
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Davor je naglasio: «Povjerenje korisnika nas je temeljni postulat. To se povjerenje
tesko stice, ali se zato vrlo lako gubi. Dobar glas poduzeca postize se i gradi postenim
i dugotrajnim radom, a nepromisljenom odlukom mozZemo ga srusiti u samo jednom

trenutku. Potrebno je stalno se dokazivati!»

Partneri su morali znati sve o svojim kupcima. Kompletan profil kupaca bio je
baziran na informacijama iz ugovora (vidi prilog 1). Informacije o njihovim korisnicima 1
osobni detalji su se prikupljali u bazu podataka o kupcima, kako bi se pruzila Sto kvalitetnija
usluga. U pocetku rada su imali napravljenu mailing listu svojih trenutnih i potencijalnih
kupaca kojima su se obracali promidzbenim porukama. Krenuli su i sa SMS promidzbom, ali

to se nije pokazalo dobrim i bilo je okarakterizirano kao «spam»'?.

Diverzifikacija suvlasnika «OK-toursa» od turistickih djelatnika drugih agencija je u
tome, §to je svatko od njih i vodi¢. Doris, Marija, Davor i Manuel su vodi¢i za Spanjolsku,
Italiju, Francusku, Austriju, Cesku, Slovacku i Madarsku. Za njih se moZe reéi da su sa
svojim strankama od kreiranja aranZmana do kraja putovanja. Druge osjecke agencije za
potrebe svojih grupa angaziraju vodice, van Osijeka - Cesto i1z Zagreba. Ti vodici
profesionalno odrade svoj posao, ali se najéeSce ne zblizavaju s grupom. Suvlasnici «OK-a»
su svojim grupama 24 sata na raspolaganju. Oni s grupom idu u shopping, na kupanje u
disco, ako zatreba i kod lije¢nika. Suvlasnici su poznati kao dobri vodi¢i 1 van granica
Hrvatske. Cesto ih angaZiraju turisti¢ke agencije iz Bosne i Hercegovine. «Zvali su nas iz

Srbije radi vodenja grupa, ali nismo prihvatili!»"

2.2 TURISTICKA DJELATNOST

2.2.1 QOkruZenje

«U Hrvatskoj postoji 820 agencija registriranih za obavljanje agencijske djelatnosti. Prema
procjenama Ivana PukSara, direktora Kompasa 1 predsjednika Udruge hrvatskih putnickih

agencija, agencijski posao je glavna djelatnost za 150 do 200 agencija. Toliko je otprilike 1

"2 Nepozeljna posta, smece
"> Marija Nakié¢,suvlasnik «OK-toursax, navod, lipanj 2002.

15




povremenih organizatora putovanja, $to znaci da se 1 u ovom slucaju radi o respektabilnih, §to

stalnih §to povremenih, &etiristotinjak organizatora putovanja. Optimum bi bio stotinjak.»"*

Godine 1990. u Hrvatskoj je djelovalo 237 filijala, poslovnica i ureda, a 1995. u
Hrvatskoj registrirano djeluje 250 agencija, poslovnica, filijala i biroa, > a do kraja 2001.

bilo je registrirano 817 agencija i njihovih poslovnica.'®

Davor je prokomentirao ovaj podatak rije¢ima: « Ekspanzija otvaranja agencija
pocinje nakon 1995. godine. Nakon zavrsetka rata ljudi su vise putovali iz nekoliko
razloga — kao prvo zbog samog rata se manje putovalo, pa su ljudi bili Zeljni
putovanja. Po zavrsetku rata ljudi su postali svjesni lakog gubitka svih materijalnih
stvari. Bili su jos uvijek pod dojmom rata i smatrali su da ono Sto ulazu u sebe nitko
im ne moze uzeti, kao primjerice doZivljaje s putovanja. Nakon rata ljudima je trebalo
opustanje, odmor i promjena sredine. Svi su ti ljudi uglavnom putovali do 1997./98.
godine. Poduzetnici, misleci da ce se taj trend nastaviti, otvaraju turisticke agencije
smatrajuci ih profitabilnim poduhvatima. No, nakon 1998. godine ljudi se pocinju
vracati svakodnevnom Zivotu - obnavljanju kuca, kupovini automobila. Od tada

intenzitet putovanja opada.»

«U Osijeku je 2002. godine bilo 20 turisti¢kih agencija'’ i niti za jednu se nije moglo

re¢i da je imala vodecu ulogu na trzistu osjecko baranjske regije».

U vrijeme otvaranja agencije «OK-toursy», 1995. godine, u gradu je bilo 11 agencija.
U meduvremenu su otvorene: «Adoro», «Alphatoursy, «A-toursy, «Majerline», «Ortrany,
«Sova toursy, «Stela tours», «Vita Victoria» 1 «Ora tours». Agencije «Appia», «Eurotoursy,

«Sky-tours» 1 «Invent» su se zatvorile.

Davor je naglasio: «Prije Domovinskog rata, Osijek je imao pet turistickih agencija i
to: «Panturisty, «Generalturisty, «Kompasy», «Dalmacijaturisty i «Globtoury, a u 2002.

godini taj se broj Cetiri puta povecao, dok se broj stanovnika za oko 10 % smanjio».

Prema popisu stanovnistva iz 2001. godine u Osijeku je bilo 90.411 stanovnika '*, a

prema popisu iz 1991. taj broj je iznosio 104.553 stanovnika."’

' Casopis “Banka”- financijsko-poslovni mjese¢nik, svibanj, 2002. broj 5, Zagreb,

15 Vukonié, B.: Turisti¢ke agencije, Mikrorad, Zagreb, 1977., str. 61.

' Priopéenje 4.4. 4/2./2001 Drzavni zavod za statistiku RH, 17.travanja 2002.

"7 www.teLhr/tzosijek/: Damir Macani¢, direktor Turisticke zajednice grada Osijeka, navod, svibanj 2002.
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«Generalturist» je prva i najstarije osnovana agencija u Osijeku, koja je do 1962.
godine djelovala pod nazivom «Putnik». Ono po ¢emu se poslovanje «Generalturista»
razlikovalo od poslovanja drugih turistickih agencija u Osijeku bio je hobby turizam, koji je

obuhvacao ornitologiju, foto-safari, sportski ribolov, lov, nautiku i arheologiju.*

Davor se prisje¢a: «Osamdesetih godina u bivSoj Jugoslaviji, za vrijeme
socijalistickog uredenja, se dosta putovalo i to individualno i grupno. Bilo je
normalno da ljudi svake godine idu na godisnji odmor, a ispod godine su odlazili na
organizirana, grupna, sindikalna putovanja u zemlji i u inozemstvu. Jednodnevna i
viSednevna sindikalna putovanja su bila uprilicena gotovo za svaki drzavni praznik, a
najvise se putovalo za Dan Zena, Dan Republike, Prvi svibnja i za Novu godinu. U
zimskom periodu je velik dio ljudi zaposlen u poljoprivrednim kombinatima i
zadrugama putovao na organizirane odmore na more. Velika poduzeca poput
»Borovay, «Tvornice zigica-Dravay, «Duhan — Slatina», «Gaj — Slatina», «PPK —
Valpovoy, «Vodovod — Osijek», «PIK Beljey, «Sumarija — Nasice», «DIK
Durdenovacy, «Spacva — Vinkovciy itd. su svoje djelatnike slali na organizirane
godisnje odmore uz odgodu placanja od godinu dana, a vrlo cesto su ta putovanja bila
subvencionirana od strane navedenih poduzeca i do 50 posto. Bitno je bilo da su

turisticke agencije u tom periodu imale zakupljene i sigurno prodane kapacitetey.

«OK-tours» je roden i stasao u turbulentnom okruZenju, neposredno nakon rata, u
vrijeme kada je jo$ uvijek gotovo trec¢ina Hrvatske bila pod upravom UN-a (Ujedinjenih
naroda). Na podru¢ju Osjecko-baranjske Zupanije (sa priblizno 330.000 stanovnika),

kupovna mo¢ stanovniStva bila je znatno niza od prijeratne situacije.

Broj nezaposlenih je iz godine u godinu rastao. Tako je broj nezaposlenih?' u
Osjecko-baranjskoj Zupaniji ul999. godini iznosio 29.457 osoba, u 2000. — 33.052 a u 2001.
taj broj je iznosio 35.159 osoba (vidi prilog 2). Istovremeno se broj zaposlenih smanjivao.
U 1999. godini broj zaposlenih u Osjecko-baranjskoj Zupaniji je iznosio 83.713, u 2000.
81.670,au 2001. - 80.117 osoba.

18 www.dsz.hr/StatInfo/stanov1.htm

"% Gradski vodi¢ Osijek, kolovoz 2002, HTZ Grada Osijeka
%% Duganié, D., Maglai¢ V.: Razvoj Hobby turizma u Slavoniji i Baranji , Osijek, sije¢anj, 1986.
! www.dsz.hr/StatInfo/zuppreg.htm
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2.2.2 Seementacija triista

Segmentacija trzista u «OK-toursu» je bila podijeljena na
»  individualce i

»  grupe (najéesce srednjoskolce —maturante).

«Broj individualnih korisnika nasih usluga svake se godine povecavao. U 85 posto
slucajeva to su bili korisnici iz prethodnih godina. Nazalost dogadalo se i to da
ponekad njhovu Zelju nismo mogli ispuniti zbog popunjenosti kapaciteta na Zeljenom
odredistu. Usprkos tome uvijek se uspjevala pronaci neka zadovoljavajuca alternativa.
Bitno nam je bilo zadrzati stranku. Uz njihovu preporuku, svake su godine dolazile i
nove stranke. Za nas je uvijek to bila najjednostavnija i najdjelotvornija promidzba —

od usta — do usta» - rekla je Marija.

Ciljno trziSte za grupne aranzmane bili su srednjoSkolci i odrasli. Stoga su sve
promotivne aktivnosti «OK-toursa» bile usmjerene na kreiranje, oglaSavanje turistickih
usluga 1 nudenje aranZzmana prema skupinama ljudi koji su predstavljali potencijalne kupce

te usluge.

U  Osjecko-baranjskoj zupaniji u 2002. godini postojalo je 9 visokoskolskih
ustanova, 54 srednje $kole i 181 osnovna $kola””. U «OK-toursu» nisu bili fokusirani na

ciljno trZiSte osnovaca.

Davor je rekao: «Do sada smo se u nasem radu skoncentrirali na srednje skole.
Zeljeli smo se u tom segmentu specijalizirati. Maturalna putovanja su zahtijevna i ne moze
ih svatko raditi. Mnoge agencije traze nasu pomo¢ kod kreiranja maturalnih putovanja.
AranzZmani za osnovce su jednostavniji i ne zahtijevaju toliko truda, a i zarada je manja.
Konkurencija je velika, a grupa je sve manje, prvenstveno zbog lose ekonomske situacije.
Moramo se boriti za svaku grupu i od ove jeseni plan nam je promotivne aktivnosti usmjeriti

i prema trzistu osnovaca!»

* www.dsz.hr/StatInfo/zuppreg.htm
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2.2.3 Konkurencija

U Osijeku, 1995. godine ( period osnivanja «OK-toursa»), agencije «Generalturisty,

«Panturist» 1 «Tema-tours» su bile svim tadasnjim agencijama ozbiljni konkurenti.

Manuel je rekao: ««Tema toursy je bila u zenitu svoga poslovanja, prvenstveno zbog
iskusnih turistickih djelatnika iz «Panturistay i za «OK» je predstavljala najjacu
konkurenciju. Zatim se pojavila agencija «Cetratours» koja je u vrijeme «OK-toursovogy
osnutka, pocela kao prijevoznicko poduzece, ali je postepeno prosirivala svoju ponudu na

turizamy.
U meduvremenu «Tema-tours» je oslabila, otpustila djelatnike i ostala na 2 osobe.

Suvlasnici «OK toursa» veoma su dobro poznavali svoju direktnu i indirektnu
konkurenciju. Direktnu konkurenciju «OK-toursu» u Osijeku, u 2002. godini, predstavljalo
je 19 drugih turisti¢kih agencija.”> Suvlasnici nisu razlikovali jatu i slabiju konkurenciju,

sve su agencije za njih bile jednaki konkurenti.

«Generalturisty 1 «Kompas» su pripadali veé¢im turistickim kuc¢ama. Poslovnica
«Generaltursta» u Osijeku je gotovo cjelokupno poslovanje fokusirala na prodaju avio karata.
U poslijeratnom periodu su prodavali po 8.000 karata — uglavnom za pripadnike

Medunarodnih mirovnih snaga UN-a (Ujedinjenih naroda), stacioniranih u isto¢noj Hrvatskoj.

Indirektnu konkurenciju predstavljali su svi akteri na crnom trZiStu: vjerske
zajednice™, sportske organizacije, vlasnici autobusa koji nisu bili registrirani za turisticku
djelatnost 1 Skole koje su samostalno organizirale ucenicka putovanja, udruzenja

umirovljenika (koji su organizirali jednodnevna putovanja i shopping ture).

Manuel je konstatirao: «Poznavanje konkurencije nije samo sebi svrha. Cilj je uociti

viastite, jos neiskoristene mogucnosti i Sanse.»

Dugogodisnje iskustvo u turizmu omogucavalo je «OK-toursu» da na upite korisnika
odgovaraju sa najpovoljnijim cijenama 1 ponudama i1 tako se suprostavljaju svojoj

konkurenciji.

» www.tel.hr/tzosijek
2 www.osjecko-baranjska-zupanija.hr, 19.04.2002.
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2.2.4 Promotivne aktivnosti

«OK-tours» je u prosjeku godiSnje tiskao oko 1000 programa za maturane (vidi
prilog 3). Programe bi slali poStom po srednjim Skolama, osobno odnosili u Skole 1
predstavljali svoje aranzmane profesorima i ucenicima ili ih nudili zainteresiranim u¢enicima

koji bi dolazili u agenciju.

Aktivnosti koje je «OK tours» poduzimao kako bi poboljSao pristup svojim
korisnicima bile su promocije u lokalnim glasilima - primjerice u Glasu Slavonije,
Osjeckom letku (vidi prilog 4), Osjeckom domu, Burzi. OglaSavali se se na lokalnim radio
postajama — na Slavonskom radiju, na Radio plusu, Gradskom radiju, te na TV-postaji -
Televizija Slavonije i Baranje. Takoder su se oglasavali na uli¢nim panelima i u tramvaju na

pomi¢nim trakama.

U vrijeme karnevala djelatnici «OK-toursa» bili su posebno kreativni. Kostimirani
kao venecijanske krabulje Setali su gradom 1 nudili programe za karnevale (vidi prilog 5).
Godine 1997. napunili su cetiri autobusa za karneval u Veneciji. Idu¢e godine broj je bio
neSto veci. Od 2000. godine, usprkos svim naporima nisu uspjevali napuniti niti jedan
autobus. Bolje reeno zajednickom akcijom svih osjeckih agencija uspjevalo se sakupiti

interesenata za jedva jedan autobus.

Manuel je tvrdio: «Godisnji iznos koji je «OK-tours» davao za promidzbu u 1999. godini
iznosio je 30.000,00 kuna, godinu poslije - 15,000 kuna, a u 2001. godini taj je iznos bio oko
10.000 kuna.»

Manuel je u prolje¢e 2001. proveo nekoliko dana sa glavnim urednikom francuskog
vodi¢a «Guide du Routard»,* gospodinom Pierre Josse-om pokazujuéi mu znamenitosti
Slavonije 1 Baranje. Rezultat toga je bio uvrstenje «OK-toursa» u taj vodic¢, kao jedine
agencije u Slavoniji 1 Baranji. Tada im je gospodin Josse tvrdio: «Budite sigurni da Cete
iduce godine imati barem 15-tak Francuza, koji ¢e zahvaljujuéi pojavljivanju imena agencije
do¢i k vama. Svake iduce godine taj ¢e se broj povecavati.» To je rezultiralo u 2002. godini
ucestalim telefonskim pozivima iz inozemstva i dolaskom veceg broja Francuza u isto¢nu

Hrvatsku 1 u «OK-toursy.

% www.routard.com, 15.08.2002.
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2.2.5 Prijevoznici

Daleko je lakSe i jednostavnije poslovati ukoliko agencija ima svoj vozni park.
Najvazniji konkurenti «OK-toursa» imaju svoja prijevozna sredstva. «Panturisty uz
turisticku agenciju 1ma 1 veliki vozni park, dok turistiCke agencije «Cetratoursy,

«Majerline», «Ortran» i «Alphatours» imaju po dva do tri autobusa.

«OK-tours» je stupio u poslovni odnos gotovo sa svim privatnim profesionalnim
prijevoznicima, iako intenzitet rada sa svima njima nije bio jednak. Mahom su to bili
turisticki autobusi sa klimom, videom i WC-om. Cijena po kilometrnu u 2002. godini

iznosila je 6,50 kuna.

U pocetku svoga rada «OK» se vezao na prijevoznicku tvrtku «Teleskop» 1 time je
dobivao povoljniju cijenu kilometra. Cijena je bila regulirana ugovorom koji je sadrzavao
klauzulu o uvjetovanom broju godisnje prijedenih kilometara. No, taj je uvjet bilo jako tesko

zadovoljiti.

Manuel je napomenuo: »Sigurno je da prijevoznik ne spusta cijenu u ZizZi maturalnih
putovanja tj. u periodu 25.08. do 10.09., ali ve¢ u zimskom periodu, kada je manji broj

voznji i ta cijena moze biti niZay.

Neizbjezna ekonomska logika zahtijeva ekonomicnost i rentabilnost u poslovanju, a
to je za prijevoznike znacilo osigurati $to viSe kilometara voznje. Zbog toga su neke agencije
ukljucile svoje autobuse u redovne autobusne linije u domacem, ali i u medunarodnom

prometu («Panturist» - Osijek, «App» - Pozega, «Polet» -Vinkovci...)

Pojedini vlasnici autobusa, bez obzira na medusobnu povezanost ugovorom sa
agencijom, da bi si namakli viSe posla Cesto su vozili na «crno» i na taj su nacin «rusili
regularnu cijenu». Bilo je slucajeva da se grupa javi «OK-toursu» 1 dobije cijenu od
dogovorenih 6,50 kuna po kilometru. Nakon toga, predstavnik grupe obide i druge agencije 1
pokaze im dobivene ponude, zatim od tih agencija dobije jo§ nizu cijenu po kilometru.
Potom, direktno nazove prvotnog prijevoznika i on im spusti cijenu ¢ak i do 40 posto.Na taj
nacin je prijevoznik sam sebi ruSio cijenu! Upravo takav nacdin poslovanja je unistio

agenciju «Alphatours»!
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Na kraju predstavnik grupe nazove prijevoznicko poduzece «Tratincica», koja ima

stari, ali preureden autobus, koji je spreman voziti i po 3 kune po kilometru!

Aranzmani toga tipa Cesto su samo jednolicni, jer ipak izostane profesionalnost koja
se dobiva dugogodisnjim iskustvom u turistickom poslovanju, ali su ujedno i opasni - jer

otezavaju poslovanje.

U organizaciji putovanja i izvrSenja ugovora pojavljuje se velik broj davatelja usluga,

stoga je zanimljivo pitanje odgovornosti u turistickoj djelatnosti.

U pocetku djelovanja «OK-toursa» jednan dogadaj ih je skoro stajao daljnjeg poslovanja.

Jednoj shopping grupi pokradene su stvari iz autobusa za vrijeme boravka u Budimpesti.
Manuel je rekao: « Agencija je najprije odgovorna za svoje radnje, ali pravna teorija i
sudska praksa nemaju identicne stavove o obimu te odgovornosti. Ocekivali smo da ce
i prijevoznik solidarno participirati u nadoknadi Stete, no on se u potpunosti oglusio.
Smatrali smo da smo podjednako i zajednicki odgovorni za nastalu Stetu, ali je na
koncu « OK» sam namirio sav trazeni dug.
Svaki od oStecenika zahtijevao je oko 2.000 kuna, sto je na grupu od 40 putnika bila
znatna suma. Pregovorima smo sumu na kraju ipak uspjeli nesto spustiti, a sa
oStecenicima smo se dogovorili da im obrocno isplac¢ujemo dug. To nam je bila dobra

Skola i od tada smo se uvijek kod organiziranog putovanja osiguravali od rizika.»

2.2.6 Kalkulacije turistickih aranmana

Posredovanje je sustina poslovanja «OK-toursa». «OK- tours» sklapa poslove u ime i
za racun putnika ili u svoje ime, a za racuna putnika, ali i sam neposredno obavlja
posredni¢ku usluge u svoje ime 1 za svoj racun. Kao posrednik u prodaji, za obavljenu

uslugu «OK» naplacuje od izvrSitelja usluge agencijsku proviziju.

«Ukoliko je u pitanju klasi¢an odnos medu partnerima, u kojem agencija obavlja
tradicionalnu ulogu posrednika, tada je njezina provizija oko 13%, $to kod poslova u kojima
sudjeluje 1 domaca i inozemna agencija zna da oko 10% otpada na inozemne agencije. Ako

se radi o posebnim poslovnim odnosima, gradenim i na posebnim poslovnim interesima
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partnera, tada se provizija posebno ugovara i moze iznositi mnogo vise od 13%. U vecini

drzava provizija se regulira zakonskim propisima ili barem uzancama.»>°

Osim posrednistvom «OK» se bavi 1 organizacijom putovanja.

«Kod kalkulacije moramo voditi racuna o kojoj se ciljnoj grupi radi i moramo
pretpostaviti kako ée na nasu kalkulaciju reagirati konkurencija» - napomenuo je Davor.
Cijena €ini aranzman viSe ili manje atraktivnim za korisnike turisticke usluge. «OK» neke
svoje aranzmane prodaje posredstvom drugih organizacija, najéesce detaljistiCkih turistickih
agencija - kao npr. posredstvom turisticke agencije «ZOA» iz PoZzege. Na taj naCin osvajaju

potencijalne klijente i prosiruju si trziste.

Budu¢i da stranke idu od agencije do agencije i1 skupljaju ponude, Cesto je «OK-
tours» dolazio do spoznaje da su neke od njih, radikalno snizavale cijenu ¢ak i do granice
rentabilnosti. Na taj nacin nije bilo moguce stvoriti dobit, a upitno je s kolikim gubitkom se
poslovalo. Agencije Cesto nude sli¢ne itinerere. Zbog zbivanja u okruzenju «OK-tours» je
morao poduzimati odgovarajuce aktivnosti, kako ne bi bio ugroZen njihov ukupni poslovni
rezultat. To su bile intervencije tipa promjene sadrzaja aranzmana ( najcesS¢e skrac¢enje broja
dana, smjeSaj grupe u jeftiniji hotel ili u hotel koji je dalje od centra grada) ili vrlo
nepopularno - sniZenje cijene aranZmana. Sve ove akcije su poduzimane u suglasnosti s

kupcima - korisnicima turistickih usluga.

«Nasa osnovna poslovna preokupacija, naglasava Davor, sve se vise i vise svodi na
ekonomiku putovanja, na neprekidno pronalazenje novih nacina, kako bismo cijenu
aranzmana Sto vise priblizili kupovnoj moci potencijalnog trzista. To nas prisiljava da
radimo s niskim cijenama i malom marzom!»

«U agencijskom je poslovanju najskuplje prazno, a zakupljeno i ukalkulirano sjediste
u autobusu — istiCe Davor. Razlika zbog otkaza i smanjenog broja putnika Cesto ide na

nas teret, jer je vrlo nepopularno naknadno dizanje cijene strankamay.

% Vukonié, B.: Turisti¢ke agencije, Mikrorad, Zagreb, 1997. str. 210.
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Marija je napravila kalkulaciju za trodnevni boravak grupe od 45 osoba u Osijeku 1

okolici, koja izgleda ovako:

- Hotel Osijek  nocenje/dorucak 220,00 kn
- Vecera — restoran «Bastion» 80,00 kn
- Vecera - restoran «Kormoran» 75,00 kn
- Rucak «Antin Stany - Ivankovo 105,00 kn
- Rudak — restoran «Croatia» - Pakovo 95,00 kn

Ulaznice — «Kopacki rit», muzej Slavonije,

pastuharna — Bakovo 70,00 kn

Vodi¢ - 170,00 kn x 3 dana : 45 osoba

A

. 2 nocenja / dorucak x 180,33 = 360,66 kn
2 vecere = 127,05 kn
2 rucka = 163,93 kn
ulaznice = 57,38 kn
vodic = 11,33 kn

720,35 kn

provizija 10% 72,03 kn

792,38 kn

PDV 22% 174,32 kn

Cijene po osobi i1znosi: 966,60 kn

24




2.3 OPIS PROBLEMA _MOZE LI «OK-TOURS» ZIVJETI OD
POSREDNISTVA?

PosredniStvo kao oblik rada «OK-toursa» u samoj je sustini njegove egzistencije.
Velike turisticke ku¢e drze najbolje trziSne pozicije - u segmentu hotelskog 1 privatnog
smjestaja. One redovito uGestvuju na svim turistickim sajmovima i imaju alotmansku®’

prodaju. «OK-tours» ima subagenturu za «Generalturisty», «Atlas» 1 «Kompas».

Da li suradnja sa velikim turistickim ku¢ama ili ne ?

«OK-tours» je prodavao svoje aranzmane za ljeto 2002. godine (vidi prilog 6), ali je
kao subagent prodavao i aranZmane «Kompasa», «Atlasa» 1 «Generalturista». Subagentura
im je omogucavala da uz daleko manje uloZene energije i rizika ostvare bolju zaradu, a
ujedno se 1 diverzifikaciju od drugih agencija, koje su uglavnom nudile 1 prodavale vlastite
aranZmane. Stranke su takvim nac¢inom ponude bile zadovoljne, jer su u «OK-u» mogle

dobiti sve programe na jednom mjestu i imati pregled ponuda svih vecih agencija.

«Atlas» ih je stavio na svoj promotivni letak «Ljeto 2002. na Jadranu», koji je
odaslan diljem cijele Hrvatske, kao kompetentnu agenciju u Slavoniji i Baranji, kojoj su se

stranke po pitanju njihovih aranZmana mogle obratiti (vidi prilog 7).

«OK-tours» je veoma dobro prodavao i aranzmane «Kompasa». U 2000. prodano je
dvadesetak posto viSe «Kompasovih» aranzmana u odnosu na 1999., a u 2002. to povecanje

je iznosilo ¢ak 40 posto.

«Atlas» je imao svoje predstavnistvo u Zagrebu, te poslovnice u Varazdinu, Opatiji,

Zadru, Sibeniku, Splitu, Makarskoj 1 Dubrovniku, ali ne 1 u Osijeku.

Suradnja sa «Generalturistom» bila je najéeS¢a vezana za prodaju avio karata. «OK-
tours» nije mogao samostalno prodavati karte, jer nije zadovoljavao uvjete IATA-e

(Medunarodno udruzZenje zra¢nih prijevoznika).

*’ Dio hotelskog kapaciteta, kojeg izvrilac usluge daje na raspolaganje agenciji sa isklju¢ivim pravom prodaje
usluga svojim kupcima
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Prema uvjetima IATE, ukoliko agencija Zeli prodavati avio karte, mora imati
minimum dvije osposobljene osobe za prodaju avio karata, koje imaju polozene stru¢ne
ispite Croatie Airlinesa. Cijena®® jednog avio-te¢aja, kojeg organizira Croatia Airlines sa
uklju¢enim PDV-om u 2002. godini, je iznosila 4.500,00 kuna po osobi i po teaju. Referent
za avio karte mora imati zavrSena dva tecaja - osnovni i napredni. Troskovi hotelskog

smjeStaja u Zagrebu, za vrijeme Skolovanja, takoder idu na teret agencije.

Rezervaciju 1 prodaju avio karata najlakSe je vrSiti putem automatiziranog GDS
(Globalnog distribucijskog sustava) AMADEUSA® (Amadeus Global Travel Distribution),
¢ije je sjediSte u Madridu. Amadeus je osnovan 1987. godine, potpuno operacionaliziran
1992. i predstavlja vodeceg svjetskog distributera informacija vezanih za putovanja. Godine
2002. bio je prisutan u preko 200 zemalja Sirom svijeta. On omogucuje globalne rezervacije i
distribuciju proizvoda i usluga za preko 44.000 agencija u svijetu. Zahvaljuju¢i Amadeus-u,
moguce je rezervirati mjesto kod preko 500 avio prijevoznika, preko 50.000 hotela 1 20.000
rent a car lokacija Sirom svijeta. Mjesecna cijena povremenog priklju¢ka na Amadeus iznosi
30 eura, a za non-stop prikljucak od 24 sata, cijena iznosi 2.500,00 kuna. Amadeusov tecaj —

kojega djelatnici avio Saltera moraju pro¢i, stoji 1.220,00 kuna.

Davor je rekao: «Smatram da nam Amadeus ne bi bio isplativ, jer su neke osjecke agencije

imale taj program, ali se nisu uspjele probiti na avio trziste, pa su ga otkazale!»

Prodaju avio karata «OK-tours» je obavljao preko «Generalturista». Godisnji broj
prodanih avio karata u «OK-toursu» je bio cca. 50 komada, dok je taj broj u Generalturistu
godisnje iznosio 2.500 — 3.000 komada®®. U vrijeme boravka Medunarodnih mirovnih snaga
UN-a, taj broj je iznosio impozantnih 8.000 komada! Doduse, «Generalturist» prodaje avio
karte za sve klijente 1 poslovne partnere sa podrucja OsjeCko-baranjske 1 Vukovarsko-
srijemske Zupanije, a dio ostalih slavonskih Zzupanija «pokriva» turisticka agencija

«Atlantis»’' iz Slavonskog Broda.

U «OK-toursu» su razmisljali o moguénosti udruZenja sa «Atlasom», «Kompasom»

1li «Generalturistomy.

Sto bi time dobili, a §to izgubili?

** Suzana Mandari¢, Croatia Airlines, srpanj, 2002.

* www.amadeus.com

** Lidija Suboti¢, voditelj poslovnice Generalturist Osijek, navod, kolovoz, 2002.
3! www.atlantis-travel.hr ~ 20.06.2002.
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2.4 ISTOCNA HRVATSKA — TURISTICKO RECEPTIVNO TRZISTE

2.4.1 Dominantni privlacni cimbenici razvoja turizma

Postoje¢i turisticki proizvod Slavonije i Baranje, u usporedbi sa ostalim dijelom
Republike Hrvatske, karakterizira kvalitativna 1 kvantitativna inferiornost u odnosu na
konkurentsko okruzenje ostatka Hrvatske kao i susjednih nam zemalja. Pod turistickim
proizvodom podrazumijeva se «sklop razli¢itih skupina turistickih usluga Sto se u obliku

v e . . qs s e vow 2
sadrzajnih cjelina nude na turistickom trzigtu».

Turisticka trZiSna pozicija Slavonije 1 Baranje u posljednjih desetak godina ozbiljno
se pogorsala i oslabila isklju¢ivo zbog izravnih i1 neizravnih posljedica rata. UniSteni su
najreprezentativniji turisticki objekti. Godine ratnih djelovanja ozbiljno su naruSile image
Slavonije 1 Baranje kao atraktivne destinacije. Bio je rat, ali do sada su u cijelosti poznata 1

oznacena minirana mjesta te nema nepoznanica 1 straha da «novi turisti» normalno dolaze.

««Novi turizam» trazi odmor, oporavak, sportsku rekreaciju, zadovoljstvo ali 1
dokolicarsku edukaciju. «Novi turisti» Zele saznati bas sve interesantne Cinjenice o kraju u
koji su dosli i o njegovim ziteljima, o geolosSkoj gradi, o klimi, o vodama, o biljnom 1
zivotinjskom svijetu, o kulturno - povijesnoj bastini, o kulturnim i vjerskim ustanovama, o

manifestacijama o poznatim ljudima te o kulturi Zivota i rada mjesnog stanovnistvax.”

«Novi gosti» su spremni platiti viSe za ono Sto nije turisticka konfekcija.
Isto¢na Hrvatska im u tom smislu ima Sto pokazati!

Samo na prvi pogled moZe se €initi da je slavonsko-baranjski prostor neatraktivan.

Nazalost, stanje turizma Istocne Hrvatske je nezadovoljavajuce i to prvenstveno zbog
nasljeda ratnih zbivanja, nepovoljnog gospodarskog okruzenja te nedovoljnog istraZivanja,

planiranja i razvoja.

Za turizam Slavonije 1 Baranje (vidi prilog 8 — karta Slavonije i Baranje) moZemo
reci da je to turzam malih brojeva i turizam selektivnih vrsta.** Slavonija i Baranja nemaju

turisticke atrakcije poput velikih gradova, mora ili skijaliSta. Isto¢na Hrvatska ima mnogo

32 www.hrvatska 21.hr/download/200201220000001  20.08.2002
33 Grgurovac, M.; Virc, Z: Gastronomija & turizam sjeverno-istoéne Hrvatske, Vinkovei, 1999., str. 13.
** Materijali s predavanja (CD) — Ruzi¢, D.: Poduzetni§tvo u ugostiteljstvu i turizmu
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razlicitih, sitnih atraktivnosti i atrakcija, koje mogu postati interesantne turisti¢ke destinacije

za odredene segmente turista i selektivne vrste turizma.

Stoga je neophodno osmisliti slavonsko-baranjske posebnosti kao turisti¢ki proizvod.
A ako ih nema, §to nije toc¢no, treba ih izmisliti. Treba kreirati nove sadrzaje turisticke
ponude 1 turistiCkog proizvoda. Od svega Sto bi Slavonija 1 Baranja mogle pokazati svojim

gostima koristi se samo mali dio.

«Turizam Slavonije i Baranje trebalo bi repozicionirati, Sto znaci preoblikovati i unaprijediti
postojece turisticke proizvode, te ulagati u nove, dosad neiskoristene turisticke resursey,

rekao je Manuel.

Predstave s lokalnim plesovima, obiCajima, etnosela, vinske 1 gastroceste,
biciklisticke 1 pjeSacke ture... sve to mora biti pristutnije u isto¢no-hrvatskoj turistickoj

ponudi.

Sasvim je sigurno da ¢e u skoroj buduénosti ekoloSki osvijeSteni posjetitelji traziti
oCuvane prirodne i socijalne resurse, kakve upravo ima isto¢na Slavonija. «Afirmirat ¢e se
kreativnost odmora, spontanost i individualni dozivljaji, a zazirat ¢e se od glomaznih
kapaciteta 1 do sada uobicajenih shema odmora. Autenti¢na iskustva gostiju povezivat ¢e se s
lokalnim ambijentom 1 uZicima u izvornoj, no i znalacki oplemenjenoj atmosferi u

destinaciji. Pritom ée i kreiranje vlastitog imagea destinacije biti od kljuéne vaznosti».*

Manuel je konstatirao. «Vecina hrvatskih turistickih djelatnika na nasoj obali se
ponasa po modelu: znamo da je nasa zemlja priviacna za odmor! Prosle godine je
doslo mnogo turista! Kada dodu ove godine, platit ¢e za isto 10% vise! Turistima nije
ponuden ni odgovor zasto i¢i u Hrvatsku dok jos nije sezona kupanja! Cetrdeset
godina odvlacena je nasa turisticka pozornost prema Jadranskom moru, gdje se nudio
turisticki proizvod zasnovan najces¢e na "sun, sea, sand — 38" (sunce, more, pijesak)

konceptu’®, a na kontinentalnu Hrvatsku se gotovo zaboravilo! »

Slavonija i Baranja imaju preduvjete za razvoj mnogih vrsta turizma: zimskog 1

ljetnog, stacionarnog, izletnickog i tranzitnog, zdravstvenog, ekoloskog, seoskog, dackog,

> Meler, M; Ruzi¢, D.: Marketingki identitet turisti¢kog proizvoda Republike Hrvatske, Referat sa simpozija
36 Ruzi¢, D.: Ugostiteljski marketing, CD
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lovnog i ribolovnog, sportsko-rekreativnog, kulturno-edukativnog, kongresnog i vjerskog

turizma.

Preduvjeti se u osnovi temelje na prirodno geografskim karakteristikama isto¢ne
Hrvatske 1 njenom polozaju, na raznolikosti biljnog 1 Zivotinjskog svijeta, prisutnosti voda
tekucica 1 stajaCica prikladnih za ribolov, velikom broju atraktivnih Sumskih predjela sa
prostranim lovnim podrucjima s raznovrsnom divljaci te sa Parkom prirode - Kopackim
ritom koji je bogat florom i1 faunom. Kopacki rit pruza moguénost za razvoj ekoturizma 1

fotosafarija za «promatrace pticay.

Istocna Hrvatska bogata je rijekama. Dunav, Drava, Sava, Ilova, KaraSica, Orljava,

Bosut, Vuka i druge bogate su ribom 1 osnova su za razvitak ribolovnog turizma.

Slavonija obiluje mnogobrojnim manjim jezerima i ribnjacima (Jelas polje, NasSicka
Breznica, Petnja, Grudnja itd.), koji su osnova sportskog ribolova i dobre gastronomske

ponude.

Sto se zdravstvenog i rekreativnog turizma tiée u Isto¢noj Hrvatskoj se nalaze Daruvarske

toplice, Lipik 1 Bizovacke toplice koje imaju atraktivni Aquapolis.

Ovaj kraj bogat je kvalitetnim vinogradima i vinima — Kutjevo, Ferianci, Daruvar,
Ilok, Vukovar, Belje itd. To potvrduju i vinske ceste. Postoji ve¢ nekoliko destinacija gdje
ljudi prodaju svoje vino u svome podrumu, svome gatoru,’’ u svome obiteljskom

domacinstvu.

Konji lipicaneri se uzgajaju u Pakovackoj ergeli 1 u Lipiku, a «posavski konji» u
Lonjskom i Mokrom polju. U Vis¢énjici kod Slatine nalazi se jedinstvena ergela arapskih

konja.

IzletiSte Jankovac je podrucje zaSti¢eno kao park-Suma. Na Psunju se nalazi posebni

rezervat — MuSki bunar, a rezervat Sumske vegetacije Sekulinacke planine kod Vocina.

Izmedu AljmasSa 1 Erduta nalazi se krajolik lesnih uzvisina iznad Dunava, krajolik u

¢ijem je srediStu Sovsko jezero, te arboretum Lasinja kod Vo¢ina.

37 e ey v . . . . ..
primjerice Misika GerSmajer, vinar iz Suze, mjesta u Baranji
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Sto se kulturno-povijesnih spomenika i kulturno vjerskih ustanova isto¢ne Hrvatske
ti¢e, njihov broj 1 kvaliteta su impozantni i njihova turisticka atraktivnost uopce nije upitna.
Isto¢na Hrvatska obiluje kulturnim i vjerskim ustanovama, dvorcima i perivojima c¢ija

atraktivnost ne jenjava tijekom cijele godine

Od mnogih slavonskih i baranjskih svetiSta treba spomenuti Aljmas - kao poznato
marijansko svetiSte, Vocin - kao poznato hodocasni¢ko marijansko mjesto i kompleks

Dakovacke biskupije, koji joS uvijek nije dovoljno valoriziran u vjerskom turizmu Slavonije.

2.4.2 Park prirode - Kopacki rit

«Park prirode Kopacki rit (vidi prilog 9 — karta) je jedno od najo¢uvanijih prirodnih
poplavnih podru¢ja Dunava i Drave u Europi. Zauzimaju¢i povrSinu od preko 23000 ha
Kopacki rit je mozaickog izgleda u kojem dominiraju jezera, bare, prirodni kanali i fokovi,

tri¢aci 1 Sume vrba, topola i hrasta luznjaka».”®

Osnovno ekolosko obiljezje ovom podru¢ju daje dinamika plavljenja. Upravo o
intenzitetu plavljenja ovisi izgled cijelog prostora. Kopacko jezero je polumjeseCastog
oblika, povrSine 200-250 hektara i dubine do 5 metara. Za vrijeme visokih vodostaja, to je
najvece ritsko jezero. Sakadasko jezero, ¢ija dubina u vrijeme visokih vodostaja iznosi 7-8
metara, najdublja je vodena depresija u ritu, koja je nastala nakon velike poplave
1926.godine. Hulovski kanal predstavlja izravnu vezu Kopackog jezera i Dunava. Taj kanal
je osnovna i1 najvaznija hidroloska veza izmedu rita i Dunava, dok je Renovski kanal izravna

vodena veza s Dravom.

Prirodni procesi plavljenja u Kopackom ritu ovise o promjenama vodostaja Dunava i
Drave. Takvi specifiéni morfoloski i1 hidroloski uvjeti omoguéavaju razvoj brojnog i
raznolikog Zivotinjskog svijeta, te je bioloSka raznolikost Kopackog rita najvaznija ekoloska
vrijednost Parka. U ritu najvefe povrSine prekriva vodena i1 mocvarna vegetacija s
mnogobrojnim zajednicama od kojih su najrasprostranjeniji trS¢aci i zajednice visokih

Saseva, koje ujedno i daju karakteristian ritski izgled. U ritu je do sada utvrdena nazo¢nost

% Mihaljevi¢. M.: Odrzivo koristenje Parka prirode Kopacki rit,2002., str. 1
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preko 400 vrsta beskraljeSnjaka, 55 vrsta sisavaca, 44 vrste riba, 285 vrsta ptica, 11 vrsta

vodozemaca i 10 vrsta gmazova.>

Kopacki rit, kao jedan od najoCuvanijih medunarodno priznatih mocvarnih

ekosustava u Europi, ima velike potencijale za razvoj ekoturizma.

Zbog svega navedenog Kopagki je rit proglasen Ramsarskim podrugjem® (svjetski

zaSti¢eno podrucje) kao znac¢ajno mocvarno i poplavno podrucje u svjetskim razmjerima.

Unutar Parka prirode nalazi se kompleks «Dvorac Tikve$» kojeg su u 19. stoljecu
izgradili ¢lanovi obitelji Habsburg kao lovacku rezidenciju.Tijekom povijesti dvorci su bili
rezidencijalno, lovacko srediSte poznato u europskim i svjetskim razmjerima. Oni su bili
isklju¢ivo zatvorenog tipa, za goste dvora i vladare. Za vrijeme okupacije Baranje (1991 —

1998), kompleks je u potpunosti opljackan, devastiran, a infrastruktura je unistena.

Javna ustanova Park prirode - Kopacki rit je od 1999. godine odlukom Vlade
Republike Hrvatske preuzela kompleks dvorca TikveS na koriStenje i upravljanje.
Napravljen je program obnove cijelog kompleksa kao Europskog centra za okoli§ (ECO) —
Sto ukljucuje sadrzaje vezane za zaStitu, istraZivanje 1 monitoring prirode 1 okoliSa;
organizaciju, razmjenu 1 globalno povezivanje podataka o prirodi i okoliSu; edukaciju o
prirodi — Skola u prirodi, terenska nastava, znanstveni 1 sru¢ni simpoziji, turisticki boravci u

Parku prirode te kulturno—umjetnicki sadrzaji.

Jo$ od vremena vladavine obitelji Habsburg najznacajnije gospodarske aktivnosti na

podrucju Kopackog rita bili su lovstvo, Sumarstvo, ribarstvo, poljoprivreda i turizam.

Tijekom domovinskog rata, Kopacki rit se nasao na liniji razgrani¢enja sukobljenih
strana, koje su svoje linije utvrdili sa preko 130 poznatih minskih polja. Najve¢i dio minskih
polja nalazi se u poplavnom moc¢varnom podrucju, dok je manji dio uz pristupne ceste i
naselja. Prema podacima Hrvatskog centra za razminiravanje iz 2001. godine na podrucju
Parka prirode postoji preko 10 km® minskih sumnjivih podru¢ja (vidi prilog 10 - karta

«Izvadak iz zemljovida miniranosti»).

39
39
39

www.bilje.hr

www.bilje.hr/ekotur/smj2.htm
www.bilje.hr/ekotur/smj3.htm

** Mihaljevi¢. M.: Odrzivo koristenje Parka prirode Kopacki rit
0 Ramsarskom konvencijom, 1993. godine
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Broj posjetitelja Parka prirode - Kopackog rita u 2001. godini iznosio je 4.500 osoba
1 taj broj se neprestano povecavao. U prijeratnom periodu taj se broj kretao oko 20.000
godiSnje 1 mahom su to bili ucenici. Javna ustanova Park prirode «Kopacki rit», uz
kvalitetnu promidzbu, koja ¢e ukljucivati izradu 1 trajno azuriranje Web stranice, izradu
promidZbenih materijala s naglaskom na promidZbu ekoloskih vrijednosti Parka prirode, te
uz medunarodno znanstveno, stru¢no, edukativno i turisti¢ko povezivanje, o¢ekuje dolazak

, . . . . ey . v v e v 41
veceg broja kvalitetnih turista koji ¢e se vremenski duze zadrzati na ovom podrucju™ .

Minska polja, osim stvarne opasnosti po kretanje osoba, djeluju vrlo negativno i
psiholoski na moguénost dolaska individualnih posjetilaca ili organiziranih posjeta. Stoga to

predstavlja veliku barijeru dolaska gostiju u Kopacki rit.

«OK-tours» se nije angazirao na promoviranju Kopackog rita.

2.4.3 Manifestacije u Istocnoj Hrvatskoj

Turisticki djelatnici Turisticke zajednice grada Belog Manastira, u ukupnu turisticku
ponudu Baranje nastoje ukljuciti 1 kulturni amaterizam, posebice kroz kulturno-turisticku
manifestaciju «Baranjski becarac» (vidi prilog 11), koja se ve¢ tradicionalno odrzava svake
godine pocetkom lipnja u Belom Manastiru. Ta se manifestacija treba podi¢i na visu razinu

prepoznatljivosti - poput «Dakovackih vezovay ili «Vinkovackih jeseni».

U Bilju su odrzana dva Etno sajma — u jesen 2000. i 2001., a organizaciju sajmova

planiraju razvijati 1 dalje.
Folklorne, kulturne i sportske manifestacije posebno privlace turiste i posjetitelje.

Kulturne manifestacije u Slavoniji i Baranji su mnogobrojne, ali ¢esto uprili¢ene na lokalnoj
razini. Manifestacije su rasporedene tijekom cijele godine* (vidi prilog 12) kao npr.
Sokacko sijelo (Zupanja — veljaéa), Otoko proljeée (Otok — svibanj), Festival hrvatske

tamburaske glazbe (Osijek — svibanj), Festival glumca (Vinkovci — svibanj), Orahovacko

*! Besim Mehi¢, direktor marketinga Javna ustanova Park prirode — Kopacki rit, navod, svibanj 2002.
2 Grgurovac, M; Virc, Z.: Gastronomija & Turizam sjevero-istocne Hrvatske, Privlacica -Vinkovci, Vinkovcei
1999. str. 15.
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prolje¢e (Orahovica), Brodsko kolo (Slavonski Brod — lipanj, Osjecke ljetne no¢i (Osijek —
lipanj, srpanj, kolovoz), Zlatne Zice Slavonije (Pozega, Dakovacki vezovi (Pakovo — srpanj),
Kup bijelog biserja Slavonije (konjicka priredba — Ivanovci), ObZinkove slavnosti (CeSka
Zetvena svecanost — okolica Daruvara), Ljeto valpovacko (Valpovo), Miholjacko sijelo (Donji
Miholjac), Vinkovacke jeseni (Vinkovci — rujan), Baranjski becarac (Beli Manastir), Ilocka
berba grozda (Ilok — rujan), Olimpijada starih sportova (Brodanci — kolovoz), Dani Milka
Kelemena (Slatina — glazbena manifestacija), U svijetu bajki Ivane Brli¢ MazZuranié¢
(Slavonski Brod — travanj 1 svibanj). Osim navedenih manifestacija u OsjeCko-baranjskoj
Zupaniji odrZavaju se 1 druge manifestacije (vidi prilog 13) i posebni programi (vidi prilog
14).

Uloga «OK-toursa» u promoviranju tih manifestacija je bila neznatna.

2.4.4 SmjeStajni kapaciteti u Slavonsko-baranjskoj Zupaniji

Broj gostiju u Osjecko-baranjskoj Zupaniji u 1999. godini* iznosio je 42 919, u 2000.
je zabiljeZeno povecanje gostiju za 6%, a 2001. povecanje je iznosilo 16,5 % u odnosu na

1999. godinu (vidi prilog 15).

Osim u Osijeku, u Osjecko-baranjskoj Zupaniji moguce je smjestiti goste u Nasicama
u hotelu «Park», u Donjem Miholjcu u hotelu «Borik», u Pakovu u hotelu «Blaza», te u
motelima «Cepin» i «Zelenkrov» u Cepinu, motelu «Ana» u Pikorevcima i motelu «Zad» u

Beliscu.

Pored smjestaja u postojeca tri hotela (Osijek, Central i Mursa),* sve do ozujka
2002. grad Osijek nije imao niti jedan krevet u privatnom smjestaju. Na taj nacin je spadao
medu rijetke velike gradove u Hrvatskoj koji nisu imali organizirani privatni smjestaj. Zbog
toga je Manuel odlucio da njihova agencija preuzme inicijativu za osnivanje privatnog
smjestaja. «Smatrali smo da bi se smjestaj u Osijeku trebao bazirati na kvalitetnom

privatnom smjeStaju i manjim obiteljskom hotelimay, rekla je Doris.

* Priopéenje 4.4.2/11./2000 First Release
* www.tel.hr/tzosijek/Vodic/hotel.htm
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Potencijalnim izdavateljima soba djelatnici «OK-toursa» pomogli su oko ishodovanja
dokumentacije i dobivanja kategorizacije (vidi prilog 16). Agencija «OK-tours» posreduje
kod 15 obitelji, u uZzem 1 Sirem dijelu grada. To znaci da je Osijek zahvaljujuéi entuzijazmu

djelatnika «OK-toursa» dobio oko pedesetak kreveta u privatnom smjestaju.
U lipnju 2002. godine cijena no¢enja u privatnom smjestaju iznosila je u 136,00 kuna.
Gradani Baranje ulazu velike nade u razvoj kontinentalnog seoskog turizma.

Glavni prirodni resurs Osje¢ko-baranjske Zupanije je Kopacki rit.** Opéina Bilje,*
zahvaljuju¢i blizini Parka prirode 1 o¢uvanja seoskih obicaja 1 arhitekture, cjelokupan razvoj

temelji na razvoju seoskog (ruralnog) turizma (vidi prilog 17).

Prva obitelj koja se po&ela baviti privatnim smjestajem u Bilju je obitelj Sklepi¢,"” a
njih su slijedili Snjezana i Milan Gali¢*® (vidi prilog 18). Oni su uredili tri dvokrevetne
(3/2) sobe u potkrovlju, u koje su po potrebi dodavali i pomoéni lezaj. Ponudu su
upotpunjavali posjetom privatnoj ergeli konja uz moguénost jahanja pod struénim nadzorom,

ribolovom na privatnom ribnjaku i voznjom starom kocijom.

»Moramo napraviti da nam gost ne ode bez nezaboravna dozivljaja ili uspomene.
Stoga treba turistu promaknuti od promatraca u aktivnog sudionika; bilo izrezirana dogadaja,
bilo nekog tecaja pa i izrade suvenira. Turistima treba dopustiti da zavitre u zivote domacina

i da sretnu istomisljenike.»*

Gali¢i su krenuli u posao  sa 20 posto gotovine, a ostatak su namirili prodajom

novog osobnog automobila.

Osim ve¢ spomenutih kao iznajmljivaci privatnih soba do svibnja 2002. bile su registrirane

obitelji Crvendac 1 Bagari¢.

* http://www.bilje.hr/ekotur/gas.htm

6 www.bilje.hr

7 www.bilje.hr/ekotur/smj2.htm

* www.bilje.hr/ekotur/smj3.htm

* Snjezana Gali¢, vlasnica privatnog smjestaja u Bilju, navod, svibanj, 2002.
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Prema podacima dobivenim u Opéini Bilje™, evidencija broja posjetitelja (domaéih i
stranih) 1 broja no¢enja pocela je u travnju 2001. godine. Tada je registrirano ukupno 200

posjetitelja, dok je za prvih Sest mjeseci 2002. godine taj broj ve¢ premasen (vidi prilog 19).

Oplemenjenje turisticke ponude Bilja planira se posti¢i izgradnjom etno sela,
izgradnjom rekreacionog centra na staroj Dravi, izgradnjom biciklisti¢ke staze od Osijeka

do Bilja, farmom konja i privatnim ribnjakom.

2.4.5 Lovni turizam i baranjska lovista

«Slavonija 1 Baranja bogata Sumama (302.532 ha ili 27,3% od ukupnih povrsina),

modvarama i ritovima idealno je podrugje za razvoj organiziranog lovstva...»'

Na podrucju Republike Hrvatske u 1999. godini potpisano je 66 ugovora o zakupu
lovista na 10 godina i 37 ugovora o davanju koncesije prava lova na 30 godina, tj. potpisano

. . . ‘v v ‘v 2
je ukupno 103 ugovora za zakupce i koncesionare na 103 lovista u drzavnom vlasnistvu.’

Na podruc¢ju Osjecko-baranjske Zupanije 2002. godine postojala su 83 zajednicka

lovista, te 16 drzavnih loviita i 6 uzgajalita divljaci.” (vidi prilog 20).

Eugen Savojski ** je od 1697. bio vlasnik tih prostora, a od 1784. do 1920.
gospodarenje preuzima dinastija Habsburg. Od 1920. godine Baranja je u sastavu Kraljevine
SHS sve do jeseni 1944. godine. Tada Ministarstvo poljoprivrede i Sumarstva FNRIJ rjeSava
pitanje daljnjeg opstanka dobra «Belje». LSG «Jelen» sa sjedistem u Beogradu gospodarilo
je baranjskim lovistima od 1959. godine sve do ustrojstva Republike Hrvatske, kada je

baranjski dio lovista stavljen pod upravu J.P. «Hrvatske Sume» - Uprava Suma Osijek.

Lovista u Baranji stolje¢ima su bila glasovita u Europi i u cijelom svijetu kao oaze
lovstva, a tome u prilog govore posjete mnogih strani gostiju: Franjo Josip I i njegov sin
prijestolonasljednik Rudolf, carev necak prijestolonasljednik Franjo Ferdinanad, Spanjolski

kralj Alfons XII i njegov sin Alfons XIII, kralj Pruske 1 car Njemacke — Vilim II 1 drugi.

0 www.bilje.hr ili zeljko-heimer-fame.from.hr/hrvat/hr-0s2.html

*! Grgurovac, M; Vire, Z.: Gastronomija & Turizam sjevero-istoéne Hrvatske, Privlagica -Vinkovei, Vinkovei ,
1999. str. 30.

>2 http://www.vjesnik.com/html/1999/08/24/clanak.asp?r=gos&c=2

>3 Informacija o stanju u lovstvu, Osje¢ko baranjska zupanija, 2001. str. 2

> www.agria.hr./lov.htm
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Za vrijeme Jugoslavije (1945.-1991.) Cesti gosti tadasnjeg predsjednika — Tita, u
baranjskim loviStima su bili — Nikita HruS¢ov, Leonid Breznjev, Nicolae Ceausescu, Erich
Hohnecker, feldmarSal Bernard Montgomery, iranski Sah Mohamed Reza Pahlavi, nobelovac
Lavoslav Ruzicka 1 francuski istraziva¢ mora Yves Jacques Cousteau te mnogi drugi

duznosnici, znanstvenici i javne osobe.

Brojno stanje divljaci se neprestano povecavalo. Do 1785. brojnost divljaci bila je
mala. Godi$nji odstrel u periodu od 1785. do 1875. bio je svega 10 grla. Godine 1895.
godisnji odstrel jelenske divljaci je bio 415 grla, dok je 2000. bio oko 500 grla. Do 1991.
brojno stanje jelenske divljaci u Baranji bilo je 3000 grla i 4000 divljih svinja.

U baranjskim lovistima lovcima se nudi:

»  organizirani pojedinacni lov na jelena, srnu i vepra
»  skupni lov s prigodom na divlje svinje na otvorenom lovistu

»  lov lukom i strijelom u ogradenom dijelu lovista.

Odstrel divljaci se plaéa prema vrijednosti trofeja ocijenjenoga u tockama,

izratunatim prema medunarodnim formulama CIC-a™.

Vrijeme ratne okupacije (1991.-1998.) uzrokovalo je smanjenje fonda krupne
divljaci, te je dovelo do migracije dijela Zivotinjske populacije i iskljucilo aktivnosti lovnog

turizma.

Beljsko loviste 1 Kopacki rit oduvijek su tretirani kao drzavno loviSte koje se nije
priblizavalo gradanima. Vlasnika objekta nikada nije zanimao prihod koji bi se ostvario od

turistickih posjeta.

Baranja ima nekoliko lovackih kuca. Jedna lovacka kuca nalazi se u 3000 ha velikom
lovistu «Haljevo» 1 «Koha-Kozaracy, koje je zakupljeno je od strane poduzeca Agria d.o.o.

na rok od 10 godina.”® To je jedino uto¢iste divlja&i zimi.

Po rije¢ima upravitelja Hrvatskih Suma - Uprave Suma Osijek, Pavla Vratarica,

prijeratni godiSnji devizni priljev Javnog poduzec¢a Hrvatske Sume od lovnog turizma u

> http://www.agria.hr/lov.htm
> http://www.agria.hr/lov.htm
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Baranji bio je tri milijuna njemackih maraka, a cilj je takav devizni priljev vratiti nakon

obnove lovnog gospodarstva, opustoSenih Suma i zgrada do 2003. (vidi prilog 21).

Hrvatske Sume u svom vlasni$tvu imaju lovacku kuéu u Kondri¢u, koja je usla u
uporabu 1996. godine. Ona je bila internog karaktera tj. nije bila otvorenog tipa i sluzila je

iskljucivo za djelatnike Hrvatskih Suma.
Lovacke ku¢e Kondri¢, Monjoros 1 Zlatna greda raspolazu visokim standardima smjestaja.

StatistiCko pracenje posjecenosti gostiju u Hrvatskim Sumama vodi se od sijenja

2001. godine (vidi prilog 22).

Lovni turizam je izuzetno profitabilna i unosna grana turizma, ali isto tako, to je
grana koja trazi veliku stru¢nost. Prije rata lovackim turizmom se intenzivno bavio
«Generalturisty. Neposredno nakon rata, ta vrsta turizma je, iz razumljivih razloga, bila
potpuno zanemarena. Do sada su u potpunosti poznata i oznaCena sumnjiva 1 minirana
podrucja. Lovci se polako poc€inju vracati u baranjska i slavonska lovista. Taj dolazak je za
sada neorganiziran. Za lovni turizam Slavonije i Baranje je karakteristicno da ima puno
malih lovista, te da vlasnici pojedinac¢no gotovo da ne mogu niSta znac¢ajno napraviti. Stoga

se trebaju udruziti 1 zajednicki nastupati i predstavljat se na saymovima.

U «OK-toursu» smatraju da bi se trebali toj grani turizma vise posvetiti. Manuel je u
pregovorima radi zajednicke suradnje sa gospodinom Pavom Balatincem vlasnikom lovista
«Troga» u Gajicu (vidi prilog 23), a plan mu je stupiti u pregovore i s ostalim vlasnicima

lovista.

2.4.6 Nauticki turizam na Dravi i Dunavu

Hrvatska ima Dunav koji povezuje Be¢, Bratislavu i Budimpestu. Problem je taj $to u
Hrvatskoj postoji samo jedna putnicka iskrcajna rampa - u Vukovaru. Dunav protjece kroz
Hrvatsku isto koliko kroz turisticki dio Madarske. «Putnicka rampa moze biti kod Batine,
gdje je Zeleni otok, Draz, Zmajevac — znaci, ti potencijali spavaju i ¢ekaju nekoga da ih

probudi»’’

> Miroslav Varga, pro¢elnik agencije za razvoj, svibanj, 2002.
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U 2001. je otvoren plovni put Dunavom i Dravom. Plovnost Dunava je osigurana do
Crnog mora, jer su raskrceni ostaci mostova koji su bili sruseni tijekom rata. Time Dunav
postaje ozbiljnom rutom za plovidbu luksuznih brodova iz Beca, ali 1 ostatka Europe (vidi

prilog 24).

Manuel je konstatirao: »Madarske i nase agencije mogu se povezati i mogu raditi na
tome da dobijemo prve turiste - iz unutrasnjosti Hrvatske i iz Madarske! Treba raditi na
tome da taj plovni put takoder da svoj udjel u ukupnom razvitku slavonsko-baranjskog

turizmal»

Jedna od velikih barijera dolaska gostiju je miniranost toga podrucja. Stoga treba
razminirati barem uZi prostor oko onih destinacija koje su interesantne (Zeleni otok,

Tikveski dvorac 1 okoli§ dvorca).

2.4.7 Mine u Slavoniji i Baranji

Od pocetka rata pa sve do 1998. godine, gotovo polovina teritorija Osjecko-
baranjske Zupanije nije bila pod vlaS¢u hrvatske drzave. Mirna reintegracija okupiranih
dijelova hrvatskoga podunavlja izvrSena je 15. sijeCnja 1998. godine. Tada je prestao
mandat UNTAES-a (United Nations Transitional Administration for Eastern Slavonia,

Baranja and Western Sirmium).

Za vrijeme oruzanih sukoba na podru¢ju RH i napadaci 1 branitelji koristili su mine
(vidi prilog 10 — Kkarta «Izvadak iz zemljovida miniranosti»). U Osjecko-baranjskoj
zupaniji postavljeno je 1046 minskih polja sa 21970 protupjeSadijske 1 28825 protuoklopne
mine’®. Mine su postavljene na biv§im crtama bojidnice, te uz drzavnu granicu prema
Madarskoj, Bosni i Hercegovini i SR jugoslaviji. Pored mina veliku opasnost predstavljaju 1

neeksplodirana ubojna sredstva.

Do 2002. godine velik su problem predstavljala minska polja koja nisu bila
oznacena, odnosno §to podaci o njima nisu uvijek bili dosljedni i to¢ni. Za odredeni broj

mina nije bila poznata lokacija, nedostajala je evidencija ili su pod utjecajem vremena i

58 . .. .
prema podacima Hrvatskog centra za razminiravanje
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erozije promijenile mjesto. Osim mina velik je problem bio i znatan broj neeksplodiranih

ubojnih sredstava.

U 2002. godini izradeni su zupanijski planovi protuminskog djelovanja, u sklopu
kojih je izvrSeno detaljno opce izvidanje svih minski sumnjivih 1 miniranih povrSina, a sve u

cilju njihove daljnje redukcije.

«Rat je takvo stanje koje zaustavlja ili ograniCava turisticke tokove usmjerene prema
podrucjima gdje se vode ratni sukobi. Zbog toga se trajno poboljSanje takvog stanja
objektivno moZe ocekivati jedino prestankom rata. Rat se marketinSkim akcijama ne moze
zaustaviti, ali se mogu smanjiti, pa ¢ak i minimizirati Stete koje je rat izazvao u turizmu.

Tako je i s hrvatskim turizmom®’.»

2.5 IDEJE ZA BUDUCNOST

«Uvidjeli smo da je buducnost nasSeg poslovanja u pruzanju Sto kompleksnijih
usluga, zaokruzenih turistickih aranzmana, u potpunom izvodenju - u svoje ime i za svoj
racun! Mi samo posredujemo i takav nacin rada gusi nasu kreativnost!» — tvrdio je Manuel,
te je planirao obogacenu postojecu turisticku ponudu, ponuditi putem novog kanala
distribucije - putem Interneta. «Zelim da osposobimo virtualnu turisticku agenciju tj. on-line

agencijuy - rekao je Manuel.

To je znacilo da je planirao postojece 1 nove, - individualne i grupne aranzmane
ponuditi novim trZiStima, putem novog kanala distribucije 1 na taj nacin se direktno ukljuciti

na globalno trziste.

Preostali partneri nisu mu po tom pitanju dali apsolutnu podrSku, posto su smatrali da
za to jo$ nije doSlo pravo vrijeme, da je u Hrvartskoj premalo korisnika koji aktivno,
svakodnevno koriste Internet, te da je virtualna agencija odvise skupa investicija kojoj se u
tom periodu nisu trebali izlagati. Davor Brki¢ je rekao da «OK» nema niti opseg poslovanja

niti dovoljno financijskih sredstava koji bi bili preduvjet za uvodenje virtualne agencije.

> Vukonié¢,B.: Marketing u ratnim prilikama i za ratne prilike, Turizam , 9-10/1993, str. 192.
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Manuel je na to dodao: «Ne slazem se s vama, jer do kraja 2002. godine prema
podacima IDC-a (The Internet Market in Croatia 2001. — 2006.) u Hrvatskoj se
ocekuje 789.000 korisnika Interneta,”’ §to predstavija povecanje od 52 % u odnosu
na 2001. godinu (vidi prilog 25). Broj korisnika Interneta rapidno raste! Pogledajte
samo rezultate Bug OnLine —ankete, (vidi prilog broj 26) koja je provedena na uzorku
od 99 ispitanika, gdje je vidljivo da je prilikom planiranja ljetovanja u 2002. godini 61
posto ispitanika nase zemlje koristilo turisticke informacije s Interneta! Isto tako 8,8
posto osoba® koje su dosle na ljetovanje u Hrvatsku koristile su Internet kao sredstvo

informacija o nasoj zemji! (vidi prilog 27).»

«Ja na to ulaganje gledam kao na investiciju u — sutra! To ce za nas biti najjeftinija
reklama 24 sata na dan, sedam dana u tjednu, 365 dana u godini! Internet je medij
Cija je prednost otvorenost, mogucnost promidzbe, trgovanja, komuniciranja i novi
nacin oglasavanja. On omogucuje izravni kontakt s davateljem informacija. Smatram
da ce «OK» uspjet preZivjeti jedino ako svoje usluge usavrsi i prosiri, te ih ponudi i na
stranim trzistima, a buduci da nemamo novca za promociju, Internet je jedino sto nam
preostaje! Biti nazocan na Internetu nije danas samo trend, vec je to nuznost i uvjet

bez kojeg nema uspjeha! — rekao je Manuel.»

D. Ruzi¢ konstatira da «Web nazo¢nost gospodarskih subjekata nije stvar prestiza

ve¢ sastavni dio reputacije i ozbiljnosti tvrtke.»*

Za pretpostaviti je da u skoroj buduénosti mnogi ljudi neée vidjeti razlog za posjetu

turistickoj agenciji!

Internet kao izvor informacija viSe od prosjeka koriste turisti na manjim emitivnim

trziStima (Britanci 28%, Nizozemci 22%, Poljaci 15% 1 Slovaci 13%), a ispod prosjeka od

9% na najveéim trziStima (Njemacka, Italija, Slovenija, Ceska, Austrija, Hrvatska.

Informiranje turista putem Interneta na svim trziStima je u porastu, a 2001. godine 6 puta je

vide nego 1997.%

60

www.itcenter.hr/dinotrmj.asp 01.07.2002

°' Tomas 2001.
%2 Ruzi¢, D.: Marketinske moguénosti Interneta, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, 2000., str. 146
% Izvor: TOMAS 2001
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To je Manuelu dalo uporiSte za insistiranje: «Pogledajte §to rade najpoznatije on-
line agencije:“ Expedia.com,'65 Priceline.com;“ T ravelDirect.com,‘67 T ravelocity.com;ag
Southwest vacatios;” i Yahoo travel.”’ Agencije poput cheaptickets.com” i onetravel.com
fizicki postoje samo na Webu' . Nestaju posrednici, a prodaja ide direktno od proizvodaca
do korisnika (vidi shemu Jost Krippendorf ). Turisticke agencije pretvaraju se u turisticke
gospodarske organizacije koje pomalo napustaju oblike i metode klasicnog agencijskog,

dakle posrednickog poslovanja.»

Shema organizacije prodaje u turizmu”

PRUZATELII
TURISTICKE USLUGE
osnovni ugostiteljstvo
proizvodaci hotelijerstvo
promet
trgovina
ostalo
v A 4
prodavac turoperator .| turisticke
na veliko "|organizacije
prodavac turisticka
na malo agencija b
l S
portosaci TURISTI

(korisnict)

% http://www.scsr.nevada.edu/~nballard/tour.html

8 www.expedia.com 20.08.2002.

% www.priceline.com 20.08.2002.

7 www.traveldirect.com 20.08.2002.

8 www.travelocity.com 20.08.2002.

% http://wwwswavacations.com 20.08.2002.

70 www.travel.yahoo.com 20.08.2002.

! http://new.cheaptickets.com 25.08.2002.

72 Poslovni tjednik br. 15, Zagreb, 25.06.2002.

3 Vukoni¢.B.: Turisti¢ke agencije, Mikrorad, Zagreb, 1997., str. 57, Shema je izradena prema Jost Krippendorf,
Marketing et tourisme, Lang und Cie, Berne, 1971, str. 126, i prema referatu Waltera Hunzikera, Tourism
Publicity Campaigns, odrzanom na 23. kongresu AIEST, Villach, 1973., objavljeno u: «Tourisme et marketingy,
Gurten Verlag, erne, 1973, str, 91.
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Manuel je nastavio: «Moramo biti svjesni da, avionske karte i hotelske rezervacije
nisu proizvodi koji neophodno moraju biti fizicki dostavijeni. Sve se to moZe vrlo
jednostavno obaviti on-line putem (vidi prilog 28). Ukoliko putnik bas preferira

tradicionalnu papirnatu avionsku kartu, ona ¢e mu biti uz mali trosak dostavljena postomy.

Do 2002. godine vec¢ina prihoda «OK-toursa» bila je ostvarena putem emitivne
prodaje za vrijeme ljetnih mjeseci — §to od individualaca, $to od grupa. Dakle, Manuelov cilj

je bio povecanje prihoda tijekom cijele godine kao 1 stvaranje prihoda od receptivne prodaje.

«Receptivno obiljezje nekoj zemlji u turizmu daju povoljne moguénosti za razvoj
boraviSnog turizma, a zatim i mogucénosti za druge oblike turistiCkog prometa. Teorija
turizma pod pojmom «turisticka receptiva» razumijeva postojanje odredenih faktora koji
uvjetuju 1 omogucuju razvoj turizma u jednom podrucju, bez obzira na njegove prostorne
granice. Osnovni faktori koji odreduju receptivni karakter takvog podruc¢ja (zemlje) jesu
karakteristike prirodnih resursa, povijesno-kulturne bastine, drugih drustvenih ili privrednih
aktivnost, prometne pristupacnosti, odnosno povezanosti i1 demografske strukture
stanovniStva. Pod receptivnim poslovanjem agencije razumijevaju se sve aktivnosti agencije
usmjerene na «pribavljanje» turista iz inozemnih trZiSta u receptivna turisti¢ka podrucja
(pretezno zemlje u kojoj je sjediste agencije, odnosno u kojoj agencija neposredno obavlja
svoju aktivnost), kao i1 aktivnost pruzanja razli¢itih usluga za vrijeme boravka u mjestu

njihovog turisti¢kog cilja.»’*

Agencije receptivnog tipa svoju djelatnost usmjeravaju na poslovanje s inozemnim
potroSacima, Sto znaci da takvim potroSa¢ima organiziraju primanje i boravak u zemlji

nuditelja.

Doris je rekla: «Istocna Hrvatska posjeduje resurse koji su atraktivni tijekom cijele
godine, kao primjerice Kopacki rit, koji je po bogatstvu flore i faune na drugom
mjestu u Europi, odmah iza delte Dunava. Istocna Hrvatska ima Bizovacke toplice,”

Daruvarske toplice’® i Lipik”’ te brojna lovista.»

Manuel je upravo tu vidio mogucénost za proSirenje poslovanja na cyber prostor i

pridobivanja podrske svojih kolega.

™ Vukonié, B.: Turisti¢ke agencije, Mikrorad, Zgreb, 1997., str. 113.
7 www.bizovacke-toplice.hr 22.07.2002.

76 www.daruvar.hr/toplice.html 22.07.2002.

7 http:/lipik.tripod.com  22.07.2002.
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L . ey . . . 78
Internet izaziva svojevrsnu trzisnu revoluciju i pojavu potpuno novih pojmova:

»  trziSte u novoj dimenziji - cyberspace,
»  korporacije buducnosti - cybercorp,
»  elektronicki novac - cybercash,

Danas, kada se govori o Internetu i World Wide Webu u terminologiji se vrlo ¢esto
koristi izraz cyberspace. Termin je prvi poceo rabiti pocetkom osamdesetih, mladi
Kanadanin, pisac znanstveno-fantasti¢nih prica - William Gibson. On je promatrao igrace
video igrara 1 primijetio je da se oni toliko uzivljavaju u tu igru da prakticki vjeruju da je sve
ono $to se dogada na ekranu istina 1 stvarnost. Gibson je prostor iza ekrana nazvao cyber-

. ey 79
space, odnosno kiberneticki prostor.

Prema McCannu®’ cyber - igra¢i (Cyber-players), a onda isto tako i turisti¢ki cyber-
turizam — sudionici, su definirani kao pojedinci ili poduzeca koja nude prave, u ovom
slucaju, turisticke proizvode i usluge, ali koji originalno ne dolaze iz tradicionalnih
turistickih sektora. Takvi poduzetnici primjetili su priliku koju nudi Web tehnologija 1

zauzeli su dio elektronickog poslovanja turisticke industrije.

«Do sada se niti jedna agencija nije angazirala da na Internetu promovira ovaj dio
kontinentalne Hrvatske», rekao je Manuel, te je pojasnio: »Projekti vezani za
kontinentalni pojas bili su nekreativni i sadrzajno siromasni. Turistima treba prije
svega omogucit — odmor i zabavu! Treba kreirati nove sadrZaje turisticke ponude i
turistickog proizvoda. Turizam je hrvatska stvarnost i pokretac¢ niza gospodarskih

grana. Kako ga mi pozicioniramo tako ¢e nam koristiti i donositi.»

7 Biljeske sa predavanja, dr. Ruzi¢a, “Poduzetnitvo u ugostiteljstvu i turizmu”

7 Sus$anj, D.-Petric, D: Velika knjiga o0 World Wide Webu, Znak, Zagreb, 1996., str. 483.

8 McCann. John.M.: Techology Cyber Trends, Fugua School of Business, Duke University,
www.duke.edu~mccann.cyb-quot.htm
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2.6 WWW.OK-TOURS.HR: ARGUMENTI I DILEME

Krajem 2001. godine. «OK-tours» se odlucio prezentirati na Internetu putem svoje Web
stranice.
Bilo je nekako «u modi» imati svoju stranicu, te su i oni odlucili da je naprave. O njenom

odrZavanju i aZuriranju nisu ba$ vodili puno brige, te je Cesto bivala zastarjela.

Internet je spoj razli¢itih mreza racunala u jedinstvenu svjetsku ra¢unalnu mreZu koja
nudi velik broj informacijskih 1 komunikacijskih usluga. Danas je Internet temeljno sredstvo
komunikacije za pojedinace, grupe i poslovne subjekte. World Wide Web (WWW) je usluga
koja omogucuje prijenos teksta, slike, zvuka i1 animacije putem Interneta kao i izvodenje
aplikacija na udaljenim hostovima. Danas sve veéu primjenu WWW pronalazi u
informatickom marketingu, komunikacijama i1 opcenito elektronskom poslovanju. Na taj
nacin «OK-tours» moze jeftino prezentirati svoje usluge svim korisnicima Interneta Sirom

svijeta 1 komunicirati sa svojim poslovnim partnerima u zemlji 1 inozemstvuy.

Prezentacija «OK- toursa» na Internetu je na «povrSinskoj» razini, $to znaci da su
dani osnovni podaci o agenciji 1 pregled aktualnosti koje se u tom trenutku nude — zimi
zimovanja, ljeti - aktualna ljetovanja. Manuel je konstatirao: «Nasa Web stranica bi trebala
istodobno predstavljati i nas novi promocijski medij, jer se pored ostalog, na nasoj Web
stranici najcesée nalaze informacije o « OK-toursuy i njegovim uslugama. Ali, mi taj medij

jos uvijek ne koristimo dovoljno!».

Ujedno su na pocetnoj stranici (engl. Home page) prikazane 1 druge aktualnosti —
kao primjerice putovanje za Pariz ili Rim. Na taj nacin se, ¢im se netko spoji, vidi §to se

trenutno aktualno nudi na njihovoj stranici.

Postoji stranica AKCIJA, na kojoj se nude aranZzmani - ¢ija je cijena spuStena, zatim
stalna stranica MATURALCI — na kojoj su dane ponude sa destinacijama 1 cijenama za
maturalne ekskurzije. Time je pruZena moguénost da se korisnici, bez dolaska u agenciju,
informiraju o ponudi za maturalne ekskurzije.Ukoliko su zainteresirani, omoguc¢eno im je da

preko Weba posalju upit «OK- toursuy.
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Server koji distribuira podatke i na kojeg je «OK-tours» prikljuCen, smjesten je u
Americi, tako da je vrlo brzo dostupan. Zbog grade Interneta, u kojoj je svejedno gdje se

posluzitelj fizicki nalazi, Web prostor jednostavno je unajmiti i u inozemstvu.

Sto se tiée pretrazivada, «OK-tours» je prisutan na Googleu i Yahoou, ali je plan

uvrstenje 1 na dodatne pretrazivace kao npr. Alta Vistu.

«OK-toursu» se znalo ¢esto dogoditi da imaju zastarjelu - neazurnu stranicu (vidi
prilog 29). Smatrali su da nitko na njihovu stranicu i ne dolazi, pa o njenom azuriranju nisu
niti vodili brigu. Onda su u ljeto 2002. po mnostvu e-mail upita iz Poljske, Ceske, Slovacke,

Njemacke itd. (vidi prilog 30) shvatili da je njihova stranica ipak posjecena!

Prema Davorovom misljenju — «OK» je premali da bi se cijela investicija on-line
bookinga isplatila. «Kod nas je kultura jos uvijek na tom nivou da ljudi vole doci u agenciju

i dopustiti drugima da im iskreiraju odmory.

Manuel je tvrdio da treba upotpuniti cijeli istocnohrvatski turistiCki mozaik,
povezivanjem Kopackog rita, lovnog, ribolovnog, seljackog 1 zdravstvenog turizma.

«Bolje bi bilo uloziti 1000 eura kako bi se prosirila nasa ponuda! Potrosit ¢emo
mjesec - dva obilaze¢i Baranju i trazeci privatni smjestaj. Nasu ponudu trebamo
upotpuniti necim novim, originalnim npr. sa Antinim stanom®' (vidi prilog 31), sa
kajakom na PuSkasu! Kada netko trazi na pretraZivacu «farm house», «country

vacationy ili «bird watching» da onda nade stranicu « OK-toursa»!

Manuel je dalje nastavio: ««Generalturisty je osposobio on-line turisticku agenciju!
Razgovarao sam s nekoliko eksperata za on-line podrucje, izmedu ostalih i sa
Denisom Suscem. Po njihovom misljenju mi bismo trebali napraviti jedan mini portal,

gdje bi stalno bili prisutni sa svjezim vijestima o Slavoniji i Baranji».

Portali su Web site-ovi koji Web korisnicima nude razli¢ite sadrzaje na jednom

. 2
mjestu. 8

Manuel je dalje tvrdio: «Internet je radikalno novi distribucijski kanal i rastuce

81 www.hotel.hr/antin-stan/ ili www.crotours.com/antin-stan/mapa.htm 01.08.2002

%2 Internet portali: od oglasavanja i promocije k elektroni¢kom poslovanju, www.efos.hr/nastavnici/druzic/Ruzic-
Mesaric.htm 09.09.2002.
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efikasno promocijsko sredstvo! Trebalo bi «natjeratin §to vise drugih siteova da
klikaju na «OK», jer se upravo kroz to danas mjeri popularnost neke stranice. Cijeli
taj projekt uopce ne mora biti skup — moZemo i¢i sa gerilskim metodama -
medusobnom razmjenom bannera — ti meni ne placas, ja tebi ne placam, zatim
pisanjem recenzija i savjeta za druge siteove. Morali bi potrazZiti  stotinjak
kompatibilnih siteova, koji nam nisu direktna konkurencija i sa njima napraviti
razmjenu bannera. Trebamo napraviti ono sto jos nitko u Hrvatskoj nije — trebamo se
umreziti i stupiti u partnerski odnos sa drugim agencijama tipa expedia.com,
priceline.com, Travel Direct.com, Travelocity, TUI, Neckerman. Oni vape za
informacijama o istocnoj Hrvatskoj, i svaka takva informacija za njih znaci
«popunjavanje rupey. Kopacki rit je nepoznanica za mnoge ljude, cak i iz Hrvatske!
Trebamo ici na vertikalne portale koji ¢e onda to prodavati npr. Iskonu i Hinetu, ali
omogucit cemo nasim korisnicima direktan kontakt, a time necemo ni mi vise biti samo

posrednici! Kod nas su najuspjesniji portali organizirani kao turisticke agencije» >

Vertikalni portali (engl. niche portals) su specijalizirani portali koji se obracaju svojim
posjetiteljima ili svojoj ciljnoj publici, sa kojom postizu izravnije i ¢vrS¢e odnose zbog

kvalitetnijeg sadrZaja ili teme koju obraduju.**

Manuel je dalje nastavio: »Bitno je to, da moramo paziti da nam sadrzaj uvijek bude
izazuriran i svjez. Trenutno takva situacija nije kod nas! Danima nam stoji stara i neazurna
stranica. «OK» si ne smije dopustiti da ima stranice s pogreskama, te s pogresnim,
nepotpunim ili zastarjelim informacijaman.
«Vrlo je bitno da nas Web-site ne bude statican kao sada. On mora biti dinamican,
treba pruZziti Sto vise informacija i biti sto interesantniji! Ono Sto mi Zelimo ne moze
nam pruziti jedan klasicni site koji je raden u HTML. Zapravo, nasa stranica bi
trebala bila jedna dinamicka aplikacija! Treba napraviti takvu stranicu da se ljudi na
nju vraéaju. Ona bi trebala biti obogacena nagradnim igrama,” jer igre uvijek
privlace posjetioce. Mogli bi poceti sa par interesantnih sitnih slika, sa par clanaka, a

onda postepeno povecavati nasu ponudu. Jedan dinamicki site bi dosao od 10.000

8 www.istra.com

% Internet portali: od oglagavanja i promocije k elektroni¢kom poslovaniju,
www.efos.hr/nastavnici/druzic/Ruzic-Mesaric.htm 09.09.2002.

% Marla Altberg, specijalist u marketingu Web stranice, predlaze da se koriste igre na sre¢u koje brzo dodjeljuju
male nagrade kao sredstvo navodenja musterija da se vrate na Web stranicu ( Martel, I.: Internet marketing, The
Grogan Casino Report, sijecanj 1996., str42 — 44. — prema Ruzi¢, D.: Ugostiteljski marketing, CD)
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kuna do 30.000 kuna - sve kompletno s trgovinom! Staticke stranice bi se mogle
napraviti za manje od 4,5 tisuce kuna! To je iznos koji bi mogli zasigurno izdvojiti.
No, bitno je, da nasa stranica vrlo cesto dozivljava promjene!»

Manuel je dodao: «Nas cilj prikazivanja na Web stranici mozZe biti promocija i/ili
prodaja kapaciteta, odnosno rezervacija istog, a ciljna skupina nam treba biti i
domace i strano trziste. Naravno da bi stranica trebala biti osim na hrvatskom i
engleskom i na jos kojem stranom jeziku. Posto svi mi govorimo strane jezike, to za

nas ne bi trebao biti problem! »

Poznato je da Internet kao medij sve viSe svojim ocitim prednostima osvaja poslovne
i ostale komunikacije. Prednosti koje Internet nudi su smanjenje troskova poslovne
komunikacije (e-mail, ponude 1 cjenici na Web stranicama), lagan i brz na¢in izmjena Web
stranica 1 dopuna novim uslugama (nepotrebni tiskani katalozi), direktna prodaja bez

posrednika (povoljnija cijena, smanjenje troskova).

«Postavlja se pitanje §to staviti na turisticke stranice? Znanost i teorija kazu da se valja

drzati WHWW pravila, gdje:*

W stoji za Where to go? (Kamo i¢i?),

H za How to arrive there? (Kako do¢i?),

W za Where to stay there? (Gdje stanovati?) i
W za What to see there? (Sto vidjeti?)

Postoje dvije skupine posjetitelja turistickih Web stranica:
- slu€ajni i

- namjerni.

Slucajni posjetitelji surfaju, lutaju, ne znaju kamo ¢e i¢i. Oni odluku donose bez
planiranja - na prec¢ac. Za njih je najvaznije "kamo i¢i", a prikaz posjecuju po atraktivnosti
uvodnih stranica. Od svih sadrZaja najvise posjecuju "Sto vidjeti ", te na temelju toga donose
odluke. Namjerni posjetitelji to¢no znaju kamo zele i¢i. Njih prvenstveno zanima "kako

do¢i" 1 "gdje stanovati". Njihova odluka ovisi o sadrzajima Web stranica. Obavijesti na Web

% Stipangev, D.: Mrezom po turiste, Info trend 69/4/1988., str. 65 — 67., prema Ruzi¢, D.: Ugostiteljski
marketing, CD
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stranicama trebaju biti saZete 1 jednostavne - cjenici, vozni redovi, adrese, telefonski brojevi,

e-mail adrese.

Dizajn stranice treba biti jednostavan za upotrebu, interaktivan, zabavan,
prepoznatljiv 1 ne smije zamarati. Stranice moraju imati neSto po ¢emu se lako vizualno
pamte. Kvaliteta sadrzaja ocituje se kroz redovito aZuriranje, korisnost i to¢nost. Uspjesnost

neke stranice mjeri se u volumenu prometa i brojem posjecenosti stranica.

Treba se pridrzavati tzv. "pravila Cetiri klika" po kojem se ne smije napraviti viSe od
cetiri klika miSem da bi se doslo do zeljene informacije. Slike bi trebale biti Sto manje da ne
odvracaju posjetitelja sporim ucitavanjem. Na temelju provedenih psiholoskih anketa smatra
se da vrijeme ucitavanja naslovnice i glavnog izbornika ne bi smjelo biti dulje od 20
sekundi, a ostalih stranica ne dulje od 10 sekundi. Optimalno bi bilo od 5-7 sekundi. Budu¢i
da brzina ucitavanja ne ovisi samo o veli¢ini slika, ve¢ 1 o brzini modema, ove su vrijednosti
za standardne modeme (primjerice one ¢ija je brzina 28.800 kb/sek). Brzina takoder ovisi i o

kvaliteti veza posluZitelja s Internetom o ¢emu valja voditi racuna pri ugovaranju prikaza. 87

Manuel je nastavio: «Receno mi je da ukoliko kasnije Zelimo i¢i dalje i unaprijediti
nase poslovanje, npr. zelimo on-line verifikaciju, to bi onda doslo nesto skuplje, jer bi
morali 300 — 400 dolara godisnje placati SSL certifikat, jer je on neophodan ukoliko
hocemo imati karticno placanje. Trenutno se u Hrvatskoj moZe raditi samo sa
American Expressom, iako su po mome misljenju, jaci Visa i Master. Dakle, za
pocetak bi nam bio dovoljan Web shop, a automatizaciju i totalno povezivanje bi
ostavili za kasnije. Narudzbe bi obradivati rucno — to znaci kada sifriranim e-mailom
dobijemo podatke o narudzbi, prvih par mjeseci, a mozda i godina, savim ce biti
dovoljna njihova rucna obrada. To znaci da bi za pocetak trebali napraviti mini
portal sa e-commerce dijelom. Hrvatska sa svojih 4,5 milijuna stanovnika je premalo

trziste i stoga treba ici internacionalno.»

Bitno je uociti da bi agencija u sluc¢aju povecanja prodaje u nevirtualnom svijetu bila
prisiljena na velika ulaganja za proSirenje poslovanja, dok to na Internetu nije potrebno.

Nedavno su se suvlasnici «OK-toursa» intenzivno bavili miSlju da otvore poslovnicu u

%7 Ruzi¢ D.: Ugostiteljski marketing, CD, nastavni materijali sa kolegija: Poduzetnistvo ugostiteljstva i turizma
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Zagrebu. Odustali su nakon §to su izracunali vrijednost investicije. Stoga je Manuel uporno

inzistirao na tome da virtualna organizacija $to prije zaZivi.

Virtualna organizacija predstavlja prividnu organizaciju izmedu viSe samostalnih
poduzeca, koja su povezana putem informacijsko-komunikacijske tehnologije, te koriste
zajednicke kompetencije, infrastrukturu i poslovne procese u cilju prodaje svojih proizvoda

ili usluga na globalnom svjetskom trzistu.

Cilj virtualne organizcije je zadovoljavanje potreba kupaca proizvodnjom odredenog

. e 88
proizvoda ili izvrSenjem usluge.»

% Grupa autora,:Ragunovodstvo i upravljanje troskovima u trgovini — novi koncept (Seminarski materijal)
RRIF, Konzalting d.o.0., Zagreb, rujan 1999., Virtualna organizacija trgovine i usluga, Veza Ivica, str. 164
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VIRTUALNO PODUZECE

MANAGEMENT | SPECIFICNI
INTEGRACIJSKI CILJEVI
SUSTAV
Izu€avanije i razvijanje Orijentacija prema
temeljnih kompetencija Zeljama kupaca
sudionika

Proizvodi i usluge
posebnih obiljezja

Prividna fuzija Just-in-time
Dislokacija rada
Outsoursing Benchmarking

Target costing

Komunikacije u

mrezZi Business Proces
Reengineering
Internacionalizacija Moguce
dodatne
koncepcije

Slika 1. Najvaznije koncepcije koje se mogu ukljucivati kao osnovica za
funkcioniranje virtualnog poduzeca

Virtualna organizacija mora biti orijentirana na kupca i na Sanse na trziStu. Odnosi
izmedu ¢lanova virtualne organizacije moraju se temeljiti na povjerenju, otvorenoj i iskrenoj

komunikaciji. S druge strane, zbog same prirode medija, Internet korisnicima je teze steci
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povjerenje kupaca nego njihovim tradicionalnim ekvivalentima od cigle i cementa. U
mnogim kulturama korisnici turistickih usluga stjecu povjerenje u poslovne subjekte zbog
njihovog fizickog prisustva: zgrade, opreme 1 ljudi sa kojima mogu razgovarati. Na

Internetu, ti poznati elementi jednostavno nisu prisutni.

Stoga je vlasnicima Web shopova vrlo tesko ste¢i povjerenje 1 jo§ ga lakSe izgubiti.
Jedan od nacina stjecanja povjerenja je da se na Web stranicama navedu informacije o
pravnoj 1 fizickoj lokaciji poduzeca - koje stoji iza sitea te pravnoj zastiti koju uZiva

potrosac.

Manuel je naglasio: «Internet i koncept elektronickog poslovanja otvaraju svakom
poduzetniku citav niz mogucnosti. To su prije svega: globalna dostupnost tude ponude i
doseg vlastite ponude, tjesnjiji odnosi sa klijentima i poslovnim partnerima, sniZenje

troskova poslovanja i brzina Sirenja informacija».

Prednosti koje pruza Internet:*

»  Mogu¢énost da mali poduzetnici konkuriraju velikim kompanijama bilo na

lokalnoj ili nacionalnoj razini;

»  Stvaraju se mogucnosti i prilike da vise razli¢itih ljudi pocne sa

poslovanjem;

»  Pogodnost i1 lakSi nacin izvrSavanja poslovnih transakcija (virtualno

otvorene 24 sata na dan, sedam dana u tjednu);

»  Smanjenje troskova, ¢ime proizvodi postaju konkurentniji velikim

kompanijama u inozemstvu;

»  Interakcija s trziStem i dobivanje povratnih inoformacija.

% Panian, Z.: Elektroni¢ko trgovanje, Sinergija, Zagreb, 2000. str.
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Usmjerenost malih poduzetnika elektronickom poslovanju i Internetu je nuznost koju

namecu suvremena gospodarska kretanja.
Najvaznija ogranienja i prepreke za male poduzetnike su:”’

Nemoguénost privlacenja kvalificiranog osoblja za malo poduzetniStvo
Pomanjkanje poslovnih modela

Nesigurnost ostvarivanja koristi

Potencijalni kupac ne moze prona¢i malog poduzetnika
Nepodudarnost tehnologije s poslovnim modelima

Visoki inicijalni troSkovi

Neisplativost

Pravna pitanja — ugovori, odgovornosti

Rizik od gubitka 1 prevare

vV VvV VvV V¥V VY V¥V V YV V V

Nepotrebnost usluga i potreba za kupca.

Uvodenje Interneta u poslovanje zahtjeva znatne promjene u ustrojstvu poslovanja.
Pri tome dolazi 1 do raznih ogranicenja i prepreka na koje nailazi mali poduzetnik. Nagli
razvoj elektronickog poslovanja nije popracen adekvatnom infrastrukturom, sigurnosno -

drustveno- socijalnom i zakonskom podlogom.

U Hrvatskoj, na primjer, su na snazi dva temeljna zakona iz podrucja ugostiteljstva i
turizma - «Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti» 1 «Zakon o turistickoj djelatnosti». Postojeci
zakoni ne adresiraju pitanje elektronickog poslovanja u turizmu, niti to za sada ¢ini nijedan

od op¢ih zakona. «Zakon o elektronickom poslovanju» je u fazi izrade.

«Stoga i ne cudi Sto u tjednicima o hrvatskoj turistickoj ponudi na Internetu izlaze

¢lanci pod naslovom «Hoteli bjeze od on-line turizmay (vidi prilog 32)- rekao je Manuel.

% Terry,S.: Barrierers and Inhibitors 1998-99 http://commerce.net/research/reports
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2.7 ZAKLJUCAK

Cetvero uposlenih djelatnika male, lokalne turisti¢ke agencije, koji su ujedno i njeni
vlasnici, pokuSavaju pronaé¢i nacin kako da opstanu u sve surovijem okruzenju. Svjesni su
svoje direktne 1 indirektne konkurencije. Subagenti su «Atlasa», «Kompasa» 1
«Generalturistay. Razmisljaju Sto bi dobili, a Sto izgubili kada bi se udruzili sa nekom od tih

turistickih kuca.

Turisticki proizvod Slavonije 1 Baranje uveliko zaostaje za ostalim dijelom Hrvatske.
Trzisna pozicije Slavonije i Baranje znaajno je oslabila - prvenstveno zbog izravnih i
neizravnih posljedica rata. Suvlasnici su svjesni Cinjenice da Slavonija 1 Baranja imaju
preduvjete za razvoj zdravstvenog turizma (Bizovacke toplice, Daruvarske toplice, Lipik),
lovnog turizma (zbog slavonsko-baranjskih lovista). Ostvaruju se pionirski pokusaji

bavljenja seoskim turizmom.

Pored tih ve¢ poznatih ¢imbenika razvoja turizma u istocnoj Hrvatskoj, postoje i
drugi manje poznati, ali ne manje atraktivni. Stoga je potrebno iskreirati novi turisticki

proizvod.

Prora¢un «OK-toursa» za promotivne aktivnosti iz godine u godinu je sve manji.
Suvlasnici smatraju da je Internet pogodan alat marketinga. Dizajniraju svoju Web stranicu,
ali joj ne pridaju veliku pozornost. Manuel je donio prijedlog da putem Interneta

distribuiraju svoju ponudu za podrucje Slavonije i Baranje.

Na njima je da odluce kako ¢e nastaviti svoje poslovanje — samostalno i neovisno kao
1 sada, da se pokuSaju prikloniti nekom vefem organizatoru putovanja ili da ponude nove

sadrzaje, novim distributivnim kanalom — Internetom.
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PRILOZI UZ SLUCAJ
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Prilog 1: Individualni i grupni ugovori

ugovora | putnika

UGOVORI:
INDIVIDUALNI UGOVORI
godina Broj Broj Komentar

1999 215 577

2000 370 870 «Akcije za studente i umirovljenike» po 699 kuna, subvencionirana od strane
Ministarstva turizma

2001 156 382

GRUPNA PUTOVANJA - EKSKURZIJE

godina Spanjolska | Ceska Francuska | Nizozemska | Madarska | Broj
putnika

2000 9 3 1 0 0 585

2001 6 4 0 1 1 540
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Prilog 2: Pokazatelji nezaposlenosti

Godina | Ukupno Verizni
indeks
1987. 11 149 101.4
1988. 12 434 111.5
1989. 13 921 112.0
1990. 14 405 103.5
1991. 19 859 1379
1992. 18 283 92.1
1993 18302 100.1
1994. 18 791 102.7
1995. 21197 112.8
1996. 23 692 111.8
1997. 23493 99.2
1998. 24812 1056
1999. 29 457 118.7
2000. 33 052 112.2
2001. 35159 106.4

Graf 1. NEZAPOSLENOST OD 1987. DO 2001. GODINE (prosjek)

2001.
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Prilog 3: Program za osnovce i maturante

‘O, TOURS
LOREMZA JAGERA E o,
21000 OSIEK - CROATA
Tl 031,/212 815 4el/lax 272 874
O KOD: HR-A3-31-030005107
MNE: 11472780
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Prilog 4: Oglasavanje u «Osjeckom letku»
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Prilog 5: Promidzba karnevala u Veneciji (Doris i Manuel)
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Prilog 6: Program «OK-toursa» za ljetovanje
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Prilog 7: «OK-tours» na «Atlasovom» letku — Ljeto 2002.

girtours
ATIAS

Svim korisnicima
American Express kartica

Popusi wrijeds ra uplale sranamans od 155, do 3046 3002

LJETO 2002.
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o 4060 kn
oo 25 4. oo 2T 10

b e AT

Tﬁﬁpmm 24P e Al Airliurwcrs
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od TED ks
el 734, cho 1210,
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ol 510 e
od 1.4, da 13.14,

T polupamsion:
NA HVARU €4 OETOUR. INTE GRS

od BDD kn J AR BARRIE. OLYAF

o 1.6, oo 5.0,
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od 1.5, do 2610,

T poluspsividodes
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SOV ORSUMIZATON: ATLAS ARTOURS doo ZAGRES,
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Prilog 8:
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Prilog 9:
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Prilog 10:
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Prilog 11: Kulturno-turisti¢ka manifestacija «Baranjski be¢arac»

KULTURNG-TURISTICKA MANIFESTACIJA
"BARANJSKI BECARAC"

Drag, 1. i 2. lipnja 2002. godine

U7 Baranji obicafi stari
cunaju i’ baranjski becart

&AHANJSMMG ELAHHHJEMMG
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Prilog 12: Kulturne manifestacije Slavonije i Baranje
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Prilog 13: Manifestacije Osjecko-baranjske Zupanijie

[,

HUOME

)

{ ordl PODACT

)

( POVEZANOST |

[

INFO

J

{ TUWRIZAM '

{ HUOTELL, .o '

[ WASELJA... '

[

DYORCL...

J

[ Lov @ RIBOLOY '

[ FOLELOA '

{ GasTre voDI2 )

{ KLULTLIEA '

[

‘NIGHT LIFE" )

[ kopadkr miT )

{ [ZLETI '

[ *B1Z, TOPLICE" '

[ LIWEOGYT '

(

KONTAKT

J

Beli Manastir: "BARANJSKI MOTIVI",

natjecanje u kuhanju fisa, "JESEN U BARANJI"

Belisée: "RONBERGOVE MUZICKE VECERI"
studeni

Bilje: "Djedji festival" , "Etno-eko festival"
Brodanci: "OLIMPIJADA STARIH SPORTOVA",
kolovoz

Ernestinovo: "LIKOVNA KOLONIJA
ERNESTINOVO"

Donji Miholjac: "MIHOLJACKO SIJELO",
"DRZAVNA IZLOZBA MALIH ZIVOTINJA",
sijecanj

Draz: "BARANJSKI BECARAC"

Kopacevo: "RIBARSKI DANI"

Ladimirevci: "LADIMIREVACKI DIVANI"
Pakovo: "DAKOVACKI VEZOVI", srpanj
Osijek: "FESTIVAL TAMBURASKE GLAZBE",
"KRLEZINI DANI", "BIENALE SLAVONACA",
OSJECKE LJETNE NOCI"

Petrijevci: "PETRIJEVACKE ZETVENE
SVECANOSTI", srpanj

Valpovo: "LIETO VALPOVACKO", lipanj
Nasice: "ANTUNOVSKE SVECANOSTI" , "DANI
SLAVONSKE SUME"
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http://www.tzosbarzup.hr/manifestacije/manifest5.htm
http://www.tzosbarzup.hr/manifestacije/manifest9.htm
http://www.tzosbarzup.hr/manifestacije/manifest6.htm
http://www.tzosbarzup.hr/manifestacije/manifest3.htm
http://www.tzosbarzup.hr/manifestacije/manifest2.htm
http://www.tzosbarzup.hr/manifestacije/manifest10.htm
http://www.tzosbarzup.hr/manifestacije/manifest4.htm
http://www.tzosbarzup.hr/manifestacije/manifest8.htm
http://www.tzosbarzup.hr/manifestacije/manifest7.htm
http://www.tzosbarzup.hr/manifestacije/manifest1.htm
http://www.tzosbarzup.hr/kontak.htm
http://www.tzosbarzup.hr/linkovi.htm
http://www.tzosbarzup.hr/hoteli/hot1.htm
http://www.tzosbarzup.hr/izlet.htm
http://www.tzosbarzup.hr/kopackirit.htm
http://www.tzosbarzup.hr/nightlife.htm
http://www.tzosbarzup.hr/kultur.htm
http://www.tzosbarzup.hr/gastro.htm
http://www.tzosbarzup.hr/kudbiz.htm
http://www.tzosbarzup.hr/lov.htm
http://www.tzosbarzup.hr/dvorper.htm
http://www.tzosbarzup.hr/naselja.htm
http://www.tzosbarzup.hr/hotel.htm
http://www.tzosbarzup.hr/turiz.htm
http://www.tzosbarzup.hr/info.htm
http://www.tzosbarzup.hr/smjestaj.htm
http://www.tzosbarzup.hr/opcipodaci.htm
http://www.tzosbarzup.hr/index.html

Prilog 14: Posebni program

POSEBNI PROGRAM

DANI OTVORENOG KAZALISTA

U kazaliste bez ulaznice!
Rujan 2001.

KRLEZINI DANI

Znanstveno savjetovanje 1 kazaliSna smotra

Prosinac 2001.

NOVOGODISNJI KONCERT

Koncert opernog orkestra HNK
Prosinac 2001.

LIPANJSKA OPERNA NOC

Gala koncert najpopularnijih opernih arija, zborova i orkestralnih djela

Lipanj 200

48 Repertoar 2001/2002
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Prilog 15: Broj gostiju u Osjecko-baranjskoj Zupaniji

GOSTI 1999.god. 2000. god. 2001. god.
DOMACI 42919 45.322 49.883
STRANI 8.541 10.227 12.108

OSJEEHD - BARAMISHA FUP AN
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Prilog 16: Pomo¢ «OK-toursa» kod ishodovanja dokumentacije za privatni smjestaj
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Prilog 17: Seoski turizam u Baranji
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Prilog 18: Privatan smjestaj — obitelj Gali¢

H-hAET-I |

7 > G
“ "y BELL e -::,E.
I.'.\.

Bilje, Ritska 1
Tel.: ++381 (0) 31-750-393
mob.: 098-878-964, 098-223-383
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Prilog 19: Broj gostiju u Op¢ini Bilje

OPCINA BILJE — privatan smjeS$taj za 2001. i 2002. godinu

GODINA DOMACI STRANI BROJ NOCENJA
2001 100 100 -
MJESEC/2002
SIJECANJ 54 5 54
VELJACA 5 1 6
0ZUJAK 2 22 113
TRAVANJ 9 7 52
SVIBANJ 37 41 78
UKUPNO 107 71 303
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Prilog 20: Popis lovista
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Prilog 21: Novinski isjecak o lovstvu

01.01.2001. '

BARANIJA:

HRVATSKE SUME OD LOVNOG TURIZMA OCEKUJU ZNATAN DEVIZNI PRILJEV

U obnovu lovnog gospodarstva, opustosenih Suma i zgrada Hrvatske su Sume nakon mirne
reintegracije hrvatskog Podunavlja do sada ulozile oko 20 milijuna kuna.

Po rije¢ima upravitelja Hrvatskih Suma Uprave Suma u Osijeku Pavla Vratarica prijeratni godisnji
devizni priljev Javnog poduze¢a Hrvatske Sume od lovnog turizma u Baranji bio je tri milijuna
njemackih maraka, a cilj je takav devizni priljev vratiti nakon obnove lovnog gospodarstva,
opustosenih Suma i zgrada do 2003.

Za sve to, isti¢e Vratari¢, postoje mogucénosti, jer Baranja ima gotovo 1300 jelenskih grla i velik broj
divljih svinja i ostale divljaci, a posve su obnovljene u ratu unistene tri lovacke kucée u Baranji i tri u
ostalim lovistima Uprave Suma u Osijeku. Broj jelena u baranjskim lovistima kojima gospodare
Hrvatske Sume utrostrucio se, navodi Vratari¢ i dodaje da je za rike jelena 1997. registrirano 435 grla,
a ove ih godine ima gotovo 1300.

Ovih se dana u baranjskim loviStima nalazi skupina stranaca, koji su najavili da ¢e organizirano
dovoditi strane lovce u elitna baranjska lovista i lovista Hrvatskih Suma kod Pakova u Mackovcu i
Kondri¢u. Njemacki poslovni ljudi iz Muenchena Siggi Einhellig i dr. Katharina Kiss iz Be¢a, ujedno i
strastveni lovci, rekli su kako su "baranjska lovista i prate¢i sadrzaji najbolji u Europi". Osim
bogatstva divljaci tu je i dio koji Europa vise nema - nedirnuta priroda tikveskih i kopackih
podunavskih Suma, dodali su. Najavili su da ¢e uskoro poslati pismo namjere o dugoro¢noj suradnji.
Ivan Tarnaj, voditelj Sluzbe za lovstvo u Hrvatskim Sumama, naglasio je da, primjerice, Austrijske
savezne Sume od lovnog turizma imaju ¢ak 12 posto prihoda te da je to dugorocan cilj i Hrvatskih
Suma. U Baranji je najkvalitetnija divljac o uzgoju koje se brinemo, rekao je Tarnaj, dodavsi da se u
"prekrasnoj, obnovljenoj, lovackoj ku¢i u MonjoroSu nalazi jelenski trofej koji je medu najpriznatijima
svjetskim trofejima". Tradicija lovstva u Baranji dulja je od 300 godina i za to je vrijeme odstrijeljeno
mnogo trofejne divljaci koja krasi svjetske dvorce i lovisne prostorije. Lovni turizam je dobra hrvatska
ponuda koju Baranja treba iskoristiti, kazao je Tarnaj, te najavio osmisljenu turisticku promidzbu
Hrvatskih Suma za lovni turizam u Baranji.

Predsjednik drzave Stjepan Mesi¢ na proslotjednoj je svecanosti otvaranja obnovljene lovacke kuce u
Zlatnoj Gredi posebno istaknuo da "Hrvatskoj treba atraktivna turistiCka ponuda" te da je to "svakako
lovni turizam u Baranji za koji postoje svi uvjeti".

(Hina)

*! http://www.ekologija.net/okolis/reagiranje_issakson.htm
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Prilog 22: Broj gostiju u lovackim ku¢ama

Podaci za 2001. godinu

MJESEC /2001. DOMACI STRANCI BROJ NOCENJA
Sijecanj 4 35 57
Veljaca 14 10 26
OzZujak 5 1 9
Travanj 0 0 0
Svibanj 22 20 57
Lipanj 17 2 27
Srpanj 7 5 14
Kolovoz 13 2 44
Rujan 37 43 159
Listopad 29 35 158
Studeni 30 18 84
Prosinac 31 38 121
UKUPNO: 209 209 756
Podaci za 2002. godinu

MJESEC /2002. DOMACI STRANCI BROJ NOCENJA
Sijecanj 27 39 120
Veljaca 24 19 101
OzZujak 4 3 7
Travanj 12 11 50
Svibanj 13 10 37
UKUPNO: 80 82 315
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Prilog 23: Loviste — Troga

E‘ »TROGA« j
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Prilog 24: Nauticki turizam na Dunavu

Map of the River Danube

T Frlsmd
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Izvor: www.danube-research.com
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Prilog 25: Internet korisnici

789.000 korisnika Interneta u Hrvatskoj do kraja godine
Prema podacima iz upravo objavljenog IDC—evog izvjestaja - The Internet Market in
Croatia 2001-2006, u Hrvatskoj je do kraja teku¢e godine mogucée ocekivati 789.000
korisnika Interneta. Taj broj predstavlja povecanje od 52,3% u odnosu na 518.000
korisnika koliko je zabiljeZzeno na kraju 2001. godine. Broj onih koji Internetu
pristupaju iz vlastitog doma trebao bi krajem 2002. dosegnuti 489.000 ili 62% od
ukupnog broja. IDC predvida da ¢e broj korisnika Interneta u Hrvatskoj u razdoblju
do kraja 2006. godine rasti prema prosjecnoj godidnjoj stopi od 22,9%. Od oko
620.000 osobnih raCunala koliko je krajem 2001. evidentirano u Hrvatskoj, nesto
manje od 60% bilo je osposobljeno za pristupanje globalnoj racunalnoj mrezi.
Ukupna vrijednost eCommerce transakcija u 2001. godini iznosila je priblizno 21,5
milijuna dolara, od ¢ega 1,94 milijuna dolara otpada na Business-to-Consumer

segment.

Izvor: www.itcenter.hr/dinotrmj.asp
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Prilog 26: Anketa Bug On Line

Trenutni rezultati ankete

Koristite li pri planiranju ljetovanja turisticke informacije s Interneta?

jako puno

jednim dijelom

vrio malo

uopce ne

Izvor:

(20.7.2002.)

25%

23%

12%

39%

ukupan broj glasova: 99

http://www.bug.hr/anketa/index.asp?stara=1
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Prilog 27: Izvor informacija za posjet Hrvatskoj

Prijasnjiboravak | 43%

Preporuke rodbine ili prijatelja

Brosure, oglasi, plakati

Preporuke turisticke agencije

Nisam trebaol/la informacije

Internet

Clanci u novinama
Radio, TV, film ili video |4%
Turisticki sajmovi

0% 10% 20% 30% 40%

Izvor: TOMAS 2001
istrazivanje Instituta za turizam o stavovima i potrosnji turista u Hrvatskoj
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Prilog 28: On-line prodaja turistickih proizvoda u svijetu (u mil.)

ONLINE PRODAJA TURISTICKIH
PROIZVODA U SVIJETU (u mil.)
40
N Fc;- Hoteli }{p
Aviokarte
30 - ®m Rent-a-car 7

25 4~ ® Turisticki paketi
rO=Krstarenja/

20

1998 1999 2000 2001 2002 2003

Izvor; Forrester Research

82



Prilog 29: Zastarjela stranica «OK-toursa»
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Prilog 30: E-mail upiti
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Prilog 31: Seosko gospodarstvo - Antin stan
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Prilog 32: Novinski ¢lanak — «Hoteli bjeze od on-line turizmay
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3 ANALIZA / RIESENJE SLUCAJA

3.1 ANALIZA

Razvoj turizma i1 zadovoljavanje turistickih potreba uvjetovano je podizanjem
zivotnog standarda ljudi, a oCituje se kroz stvaranje viSka slobodnog vremena i slobodnih
novCanih sredstava kao preduvjeta za postojanje turisticke potraznje. S druge strane,
turisticku ponudu karakterizira prostorna disperziranost i1 srazmjerno velika usitnjenost
pojedinih kapaciteta. U takvim se uvjetima pojavila turisticka agencija’® kao specifi¢an
gospodarski subjekt. Njen je osnovni zadatak posredovanje izmedu subjekata ponude
(smjestaj, prehrana, zabava, kultura, prijevoz i dr.) 1 subjekata potraznje turistickih usluga

(pojedinci ili razliite skupine zainteresirane za odredena putovanja).

«Turisticke agencije kao posrednici na trziStu imaju dvostruku ulogu zastupanja.
Ugostiteljsku ponudu predstavljaju i prodaju potrosac¢ima, a isto tako zastupaju potrebe i
mogucnosti ugostiteljske potraznje, odabiru¢i upravo one ponuditelje koji nude najpovoljnije
moguénosti ispunjenja potreba i Zelja gostiju — turista» -. Agencija kao posrednik u prodaji
touroperatorovih aranZmana, izravno prodaju krajnjem korisniku i zbog toga u praksi nose

naziv maloprodajne turisticke agencije (retail travel agency)’*.

Nitko od cetvero djelatnika «OK-toursa» (Manuel, Davor, Marija 1 Doris) nije bio
zadovoljan svojim dotadasnjim poslom i poslodavcem. Napustili su ga u trenutku kada su
prepoznali priliku na trzistu i kada su postali svjesni svoga okruZenja, te potreba i jazova

koji iz tog okruzenja proizlaze.

Sa posebnom strasti koja ih je tjerala na preuzimanje kalkuliranog, umjerenog rizika,

odlucili su 1995. godine zajednic¢ki pokrenuti posao. Od tada, do danas (2002. godina)

%2 Nastavni materijali s kolegija dr. Ruzi¢a , «Poduzetni§tvo u ugostiteljstvu i turizmu»: Turisti¢ka agencija
stvorena je u vrijeme kada rije¢ turizam nije bila uvrStena u svakidasnji govor. Prvobitno se nazivala putnickom,
a i danas se taj termin koristi kao istoznacnica za turistiCku agenciju.

% D.Ruzié.: Ugostiteljski marketing, CD

** Idem.,
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lokalna turisticka agencija «OK-tours» nije promijenio svoj pravni oblik. Iz slucaja
je vidljivo, da pojedinacno nitko od njih nije imao dovoljno financijskih sredstava da bi sam
pokrenuo poslovanje. Ponaosob su pokuSavali traziti kredit u banci, ali nisu uspjeli u
njegovom dobivanju. Godinama se poznaju 1 druze, te su odlucili da kao partneri svi
ravnopravno participiraju u otvaranju agencije. Ustanovili su da je ta participacija bila
premala i da se nalaze u problemima koje bi rijesili dokapitalizacijom. 1z slu€aja se moze
zakljuciti da su koriSteni vlastiti start up resursi u vidu uStedevine. Osim toga, postoje jos
dvije alternative. Jedna je moguénost udruzenja sa nekom od vecih turistickih kuca, a druga

je fokusiranje na ponudu istocnohrvatskih turisti¢kih sadrzaja na cyber prostoru.

Po prikazu viSegodiSnjeg rada djelatnika «OK-toursa» u raznim domacim i stranim
agencijama moze se zakljuciti da su svi oni imali odredeni stupanj samopouzdanja i veliko
turisticko znanje 1 iskustvo. Ulozili su kapital 1 vrijeme, te su osmislili poslovni projekt
kojega su realizirali, o€ekujuéi profitabilno poslovanje. U tome su se oslanjali isklju¢ivo na
vlastite sposobnosti, jer im dobit nitko nije mogao jamciti. Duboko u svima njima bila je
usadena potreba za uspjehom. Pocetak njihovog poslovanja bio je fleksibilan i1 sposoban na
brze promjene - kao odgovor na brze promjene potreba i zahtjeva trziSta. Ulazak na
turisti¢ko trziste bio je srazmjerno lagan — ulazne barijere gotovo da nisu niti postojale. To je
vrijedilo za njih, ali i za njihove prethodnike i nasljednike. Bili su subagenti nekoliko velikih
turistickih ku¢a — «Generalturista», «Atlasa» 1 «Kompasa». Znali su da najbolje trziSne
pozicije 1 dalje drze turoperatori, kako u segmentu smjestaja hotelskog tipa tako i u segmentu
privatnog smjestaja. Turoperatori aktivno brane svoj trziSni polozaj kroz nastupe na

turistickim sajmovima i alotmansku prodaju.

Cetiri suvlasnika su kod otvaranja agencije bili potpuno svjesni svoga poslovnog
okruZzenja (veliki broj nezaposlenih, devastirano gospodarstvo izazvano ratnim posljedicama,
osiromaseni ljudi,... ). Oni su imali ekspertizu (znanje i iskustvo), optimizam i uvjerenost

da ¢e se okolina mijenjati na bolje.

Prijeratna 1 poslijeratna situacija na turistiCkom trzZiStu u potpunosti se razlikuju.
Privatizacijom su nestala velika poduzeca koja su svoje djelatnike organizirano slala na
viSetjedne ljetne ili zimske godiSnje odmore. Nije bilo viSe grupnih aranZmana organiziranih

od strane sindikata. Trebalo se izboriti za neke nove korisnike usluga.
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Bez obzira na to, oni su bili spremni u¢i u izvanredni rizik, te su racunali da ce
svojom uporno$¢u, inovativnoS¢u i kreativnoS¢u uspjeti prevladati i prezivjeti padove 1

razocarenja.

Od 1995. godine kada je osnovan «OK-tours» broj agencija u Osijeku se gotovo
udvostrucio. Bez obzira na kvalitetan rad «OK-toursa» svaka od tih agencija uzela je za sebe

jedan dio kolaca. Bilo je sve teze i teze raditi. TrZiSte je bilo neumoljivo i beskompromisno.

U zadnjih pet godina broj turisti¢kih agencija rapidno se povecao. Osim drugih turistickih
agencija koje predstavljaju direktnu konkurenciju, veliku prijetnju su im predstavljali
sudionici indirektne konkurencije. Iz sluCaja se moze zakljuciti da je postojalo veliko
rivalstvo izmedu postoje¢ih agencija. Vodila se borba za svakog kupca i to cjenovnim i

necjenovnim putem. Ponekad je to rivalstvo sezalo do granice rentabilnosti.

Rast «OK-toursa» je fokusiranje na kupca. Da bi zadovoljili potrebe svojih kupaca morali su
misliti na sve pa tako i na lokaciju. Svojom prvobitnom lokacijom poslovnog prostora nisu
bili zadovoljni. Kada su nakon viSegodiSnjeg upornog trazenja nasli agenciju u SetaliSnoj zoni
grada Osijeka, ta promjena se reflektirala laganim povecanjem prometa. Partneri «OK-toursa»
su znali da kao mala agencija ne mogu konkurirati na osnovi cijene, nego na drugom
konceptu kao npr. na personalizaciji usluga. Stoga su se u potpunosti posvetili svojim
kupcima, tako da je za njih kupac centar poslovanja i ljepilo koje drzi zajedno sve dijelove

tvrtke.

Njihov usporeni rast unutar postojeceg trziSta temelji se na trziSnoj penetraciji — Sto
znaci da uz postoje¢e kupce pokuSavaju osvajati 1 nove. Tu ¢injenicu argumentira prodaja
njihovih aranzmana putem drugih agencija van granica nase zupanije (kao npr. putem

turisticke agencije «Zoa-tours» iz PoZege).

Davor je direktor 1 voditelj agencije. On sam za sebe kaze da je prvi medu jednakima.
To je ispravna konstatacija u timskom radu. Kvalitetan tim je tajno oruzje i imperativ
profitabilnog poslovanja. Iz slucaja se ne moZe uociti da entuzijazam i motiviranost
djelatnika pada. U agenciji vlada harmoni¢no poslovanje bez konflikata. Suvlasnici su
uglavnom donosili jednoglase odluke. Sve do sada. Manuel Zeli osuvemeniti poslovanje
agencije putem Interneta, ali u tome ne dobiva jednoglasnu potporu svojih kolega i partnera.
Namece se pitanja - da li ¢e ova situacija dovesti do konflikta, te ukoliko se 1 uspjeSno rijesi

imaju li svi suvlasnici potrebnu ekspertizu za uvodenje novog oblika poslovanja?
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Suvlasnici uocenu priliku pretvaraju u korist. Tako su uocili da je u Osijeku
deficitarna ponuda kvalitetnog smjestaja. Stoga su prvi poceli raditi na organiziranom
privatnom smjestaju i sada polako ubiru rezultate svoga truda. MiSljenja su da bi se Osijek

trebao orijentirati na kvalitetan privatni smjestaj 1 manje obiteljske hotele.

Od poéetka su bili poduzetnicki orijentirani. Zeljeli su preuzeti odgovornost za svoje
zivote, htjeli su raditi 1 zaraditi. No, ve¢ su na samom pocetku otkrili da nije lako biti «sam

svoj gazday.

Smatram da je zadatak direktora da uvede red u poslovanje 1 preuzme odgovornost na
sebe za funkcioniranje cijele agencije. Moze se zakljuciti, da ono $to agenciji nedostaje je
podjela odgovornosti, koja ¢ini svakog partnera odgovornim za odredeni aspekt posla.
Svatko od njih posjeduje viSestruka znanja po pitanju turizma, ali to se u malom i srednjem
poduzetniStvu podrazumijeva. Zbog racionalnosti, je u redu da ista osoba obavlja po
nekoliko poslova, ali isto tako treba se znati tko je za koji dio posla zaduzen i1 odgovoran.
Zbog toga sve operacije u «OK toursu» moraju biti dobro vodene. Direktor’> mora imati
holisti¢ku viziju poslovanja — on mora znati tko su ljudi s kojima raspolaZe 1 radi, te §to sam
treba uciniti da bi ih se motiviralo da rade ucinkovitije 1 bolje. Moze se zakljuciti da se
direktor ne voli upustati u rizike. On se upusta, ali u umjereni rizik. Direktor se treba

ponasati kao manager, Sto znaci da treba razmisljati o troSkovima i pokusati ih reducirati.

NuzZno je umreziti komplementarna znanja i umijeca, te da suvlasnici - partneri jedni
drugima vjeruju 1 da realiziraju zajednicke, odnosno organizacijske ciljeve, a medu njima da
postoje planski podijeljene uloge. Tim funkcionira kao cijelo tijelo, ako je jedan gubitnik to

osjeca cijela grupa.

U naSem turbulentrnom okruzenju, gdje je sve viSestruko nejasno, mnogi se
priklanjaju inerciji 1 rigidnosti. U€inkovitom djelovanju tima pridonosi kontinuirano ucenje.
Iz sluCaja se ne moze zakljuciti da djelatnici pridaju vaznost usavrSavanju i da rade na
vlastitoj edukaciji. Smatram da edukacija i1 usavrSavanje moraju biti kontinuirano prisutni
kako bi se uvijek pruzila najkvalitetnija moguca usluga. Oni bi svi zajedno trebali poraditi na

«know how» 1 «know who.

U Osjecko — baranjskoj Zupaniji u 2002. godini postojala je 181 osnovna Skola.

Djelatnici «OK-toursa» su tu ciljnu grupu potpuno izostavili. lako je konkurencija velika,

% Singer, S.: Nastavni materijali s kolegija Strategijsko i poslovno planiranje
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oni kao da bitku predaju bez borbe. Njima bi ciljna grupa trebala biti ucenici — kako osnovci,
tako 1 srednjoskolci. Inace, u njihovoj se broSuri nalaze programi za osnovce i srednjoskolce.
U buduce bi njihove poslovne aktivnosti trebale viSe biti usmjerene 1 fokusirane prema

trziStu osnovaca, jer je to veliki trziSni segment.

Osim prodaje individualnih 1 grupnih aranzmana jedan od poslova kojima se «OK-
tours» bavi je i1 prodaja avionskih karata. Iz slufaja se zakljucuje da «OK-tours» nema
priklju¢ak na Amadeus. Kako se moze zakljuciti, taj dio posla uglavnom obavlja
«Generalturist». Da bi dobili prikljucak potrebno je izdvojiti prilicno veliku nov€anu sumu.
Gruba racunica, bez hotelskog smjestaja, bi iznosila 4.500 kuna x 2 osobe x 2 teCaja =
18.000 kuna plus tecaj 1 povremeni priklju¢ak na Amadeus, §to sve skupa iznosi oko 20.000
kuna. Navedena suma je pod uvijetom da osoba prode na tecaju «od prve». U svakom
slucaju bi za njih bilo dobro da se prikljuce na rezervacijski sustav - Amadeus. Navedeni
1znos bi se mogao izbjeci animiranjem 1 upoSljavanjem avio djelatnika iz drugih agencija. S
agresivnom promidzbom, dobrom obradom trzista i aktivnim nastupom na njemu, sigurno bi
zaradili za sebe jedan dio avio trZiSta. «OK-toursovo» avio poslovanje trebalo bi biti
ustrojeno poput rada turisti¢ke agencije «Olymp-tours»,”® koja je druga po prodaji avionskih
karata u Hrvatskoj, gdje se virtualnim putem mogu rezervirati karte za odabrani let. Dobro
avio poslovanje ima i turistika agencija «Etours»,”” kod koje posebnu pozornost plijeni
stranica sa komentarima putnika. Nuzno je ostaviti prostor za misljenja drugih turista, jer je

to nacin za dobivanje povratne informacije (svida mi se, ne svida mi se).

Mogucénost kupnje avionskih karata ili rezerviranja hotela putem Interneta nece
povecati broj ljetovanja ili poslovnih putovanja. Taj broj ¢e i dalje vjerojatno ostati onakav
kakav je. Kod turisticke djelatnosti, Internet ne mijenja potraznju, ve¢ samo rabi novi kanal

distribucije usluge.

Medutim, za zakljuciti je da ¢e se uskoro promijeniti nac¢in prodavanja turistickih
aranzmana. Prema podacima prikazanim u slucaju, daje se zakljuciti da se ekspanzijom
Interneta povecava broj osoba koje sve potrebne informacije i rezervacije mogu mnogo brze
1 jednostavnije dobiti na Webu. U slucaju su dani postoci o informiranju putem Interneta,
gdje se vidi da taj postotak rapidno raste. On se u 2001. godini u odnosu na 1997. godinu

povecao cak Sest puta!

96
97

www.olymp.hr
www.etours.hr
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Moze se zakljuciti, da se turisti uglavnom samo informiraju na Internet stranicama,

i da jos uvijek mali dio posjetitelja (manje od 5%) kupuje usluge.”®

»Stoga nije cudno da je u protekle dvije godine udio prodaje avionskih rezervacija u
turistickim agencijama za domace letove u SAD-u sa 80 % pao na 52% 1 joS pada. Putnicke
agencije gube posao, jer mnogi putnici odlucuju kupovati karte direktno, bilo putem web
siteova avionskih kompanija ili telefonom, nakon §to su prethodno konzultirali weby”’ (vidi
prilog I).

Avionske karte, s druge strane, mogu kosStati stotine dolara i imaju veliki broj varijabli o
kojima se kupac i prodava¢ moraju dogovoriti. «Dakle, $to je veca cijena i sloZzenost

kupnje to je veci i rizik kojeg kupac uz nju vezuje, a samim time i napor koji prodava¢ mora

uloziti da stekne njegovo povjerenje.» '

3.1.1 Dilema - UdruZivanje?

Trenutan broj od 817 turistickih agencija u Hrvatskoj — govori o usitnjenosti ponude
Sto je posljedica pocetnih faza u razvoju turistickog trzista, kada je gotovo sva potraznja bila
usitnjena i pojedinacna. Dakle, imamo s jedne strane usitnjenu ponudu i1 s druge strane

usitnjenu potraznju.

Mnogi su poduzetnici (narocito u djelatnosti trgovine) shvatili da ¢e samostalno i
razjedinjeno teSko prezivjeti. Stoga je krenula faza okrupnjavanja, kako bi se oduprijelo

jac€oj, nadolazecoj (najCesce) stranoj, konkurenciji.

Taj trend se nastavlja i u turizmu. UdruZivanje ili savezniStvo dvije ili viSe tvrtki vrsi se radi:
»  unapredenja vlastitog poslovanja;
»  uspjeSnijeg nacina proSirivanja trzista;
»  ukljucivanja u medunarodno turisticko trziste;
>

jacanja svog konkurentskog poloZaja.

% Izakovié, D.: Primjena elektroni¢kog poslovanja u turizmu, Savjetovanje e-biz 2002, Opatija,travanj 2002.
% CD BiznisCom — Knjiga — Tajne uspjesnog Internet biznisa str. 50
100 Idem, str. 108
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Kod «OK-toursa» bi udruzivanje moglo biti na planu uze poslovne suradnje, dakle

iskljucivo zbog postizanja veceg prihoda.

Osnovni cilj koncentracije je jaanje profitabilnosti na temelju povecanja prihoda ili
na osnovi smanjenja troSkova. Kao prvo - povecanje prihoda moguce je ostvariti vecim

plasmanom turisti¢kih usluga.

Kao drugo — smanjenje troSkova postize se razli¢itim metodama povecanja
produktivnosti 1 ekonomicnosti, $to znaci, podjelom procesa rada, racionalizacijom,

kooperacijom.

«OK-tours» ima subagenturu za «Generalturisty, «Atlasy 1 «Kompas». Emitivna
trziSta su udaljena 1 disperzirana. Kroz mreZu subagenata (B2B) realizira se 80 — 90 %
zaklju¢enih kupoprodajnih transakcija, a samo 10 — 20 % izravno kroz B2C. MozZe se
zakljuciti da je 1 dalje u trendu B2B prodaja, te da subagenti imaju veliku vaznost za

turoperatore, jer oni najve¢im dijelom putem njih prodaju svoje aranzmane.

«Atlas»'®" je udruzio svoje snage sa agencijom «TUI». S druge strane «Atlas» osim u Zagrebu
ima poslovnice u Varazdinu, Opatiji, Zadru, Sibeniku, Splitu, Makarskoj, i Dubrovniku, ali

«Atlas» nema niti jednu poslovnicu u isto¢noj Hrvatskoj.

Smatra se da bi udruzivanje sa «Kompasom» bio dvosjekli mac. 1z slucaja se moze
zakljuciti da «OK-tours» prodaju «Kompasovih» aranzmana povecava kontinuirano iz
godine u godinu. S druge strane «Kompas» ima poslovnicu u Osijeku, koja prodaje njihove

aranzmane.

Osim u Osijeku «Kompas» ima Cetiri agencije u Zagrebu, zatim po jednu u Splitu 1

x 102
Cakovcu .

Postavlja se pitanje $to bi se dogodilo da «Kompas» ukine subagenturu «OK-toursu»
pod izlikom da «Kompas» ima svoju agenciju, koja je zaduZzena za prodaju njihovih
aranzmana? Pretpostavimo da im je «OK-toursy trebao posluziti samo kao mamac kako bi se
ljudi navikli na kvalitetu «Kompasovih» aranzmana. Sada, kada su stvorene kupovne navike
korisnika na «Kompasove» aranzmane, zbog ¢ega bi pored vlastite poslovnice koja postoji u

Osijeku, «Kompas» davao «OK-toursu» agencijsku proviziju? Na taj nacin «Kompas» sam

10
1

! www.atlas-croatia.com
2 www.kompas.hr ~ 20.07.2002.
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sebi stvara konkurenciju! Da li si «OK-tours» forsiraju¢i prodaju «Kompasovih» aranzmana,

ustvari reze granu na kojoj sjedi?

Osim spomenutih dilema sa pocetka slucaja, doslo se do jos jednog mogucéeg

rjesenja.

U Osijeku postoji jos, Sto vecih, Sto manjih, devetnaest agencija. Mozda bi logicnije
rjeSenje za «OK-tours» bilo u pokuSaju integracije sa jednom ili sa nekoliko njih. Za
pretpostaviti je da bi taj poslovni potez mogao generirati jedan jaki stru¢ni tim unutar kojeg
bi se mogla napraviti uska specijalizacija npr. za individualne aranZmane, za grupne
aranzmane, za avio karte, za lovni turizam, za hobby turizam, on line prodaju, itd. Postojece
aranzmane trebalo bi iz temelja promijeniti i obogatiti ih novim kreativnim i1 inovativnim

sadrzajima koji prvenstveno ukljucuju resurse i destinacije istocne Hrvatske.

3.1.2 Dilema - Ponuda isto¢nohrvatskih resursa na Internetu?

Isto¢nohrvatski resursi 1 dominantni privlacni ¢imbenici u ponudi domacih turistickih agencija

su vrlo slabo zastupljeni.

Kao §to slucaj prikazuje, isto¢na Hrvatska je regija koja ima preduvjete za razvoj
mnogih vrsta turizma: zimskog 1 ljetnog, stacionarnog, izletnickog 1 tranzitnog,
zdravstvenog, seljackog, lovnog i ribolovnog, kulturno-edukativnog i vjerskog turizma. Iako

u isto¢noj Hrvatskoj postoje mnogi potencijali, oni su nedovoljno iskoriSteni.

Baranja — medurije¢je Dunava 1 Drave, mogla bi postati mekom mnogih turistickih
putovanja iz unutra$njosti, ali i jadranskog dijela Hrvatske. Da bi doSlo do toga mora
postojati veca suradnja, svih slavonsko-baranjskih turistickih ¢imbenika, koji turisticke

pakete trebaju nuditi kompletno za sve destinacije.

Za turisticko trziSte Slavonije 1 Baranje karakteristicno je smanjenje opsega
potraznje, Sto je posljedica gubljenja velikog dijela najkvalitetnijeg turistickog trziSta zbog
rata 1 miniranosti podrucja. Sve je to izravno utjecalo na smanjenje opsega poslovnih
aktivnosti u svim segmentima turisti¢kog gospodarstva. Do danas su u potpunosti poznate

minirane 1 sumnjive povrsine, te nema nepoznanica i straha da turisti normalno dolaze.
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Najvaznija skupina turistickih usluga koje predstavljaju turisticki proizvod su: seoski

turizam, lovni turizam, izletnicki, seoski, dacki, lovni, ribolovni, sportsko-rekreativni,

kulturno-edukativni, vjerski, tranzitni, turizam s tematskim kruznim putovanjima.

Moze se zakljuciti da treba poraditi na novom kvalitetnijem 1 sadrzajno bogatijem

turistickom proizvodu koji bi ukljucivao:

>

Lovni turizam - koji je atraktivan i na medunarodnom trzi§tu veoma cijenjen turisticki
proizvod. On je u istocnoj Hrvatskoj ogranicen, zbog usitnjenih resursnih potencijala.
Kako se iz slucaja moze zakljuciti samo u Osjecko-baranjskoj Zupaniji postojalo je u
2002.godini, 83 zajedni¢ka 1 16 drzavnih loviSta. PoSto vlasnici loviSta nisu u
mogucnosti da pojedinacno promoviraju lovni turizam, §to prisustvom na sajmovima
lova, $to tiskanjem promotivnog materijala — uloga «OK-toursa» bi bila stupanje u

kontakt sa vlasnicima viSe lovista 1 zajednicki istup u promidZbenim aktivnostima.

Zdravstveni turizam u Bizovackim toplicama, Daruvarskim toplicama 1 Lipiku
trenutno je usredotoen na podmirenje skromnih zahtijeva zdravstveno-socijalnih

osiguranika.

Seoski turizam na individualnim seljackim gospodarstvima (npr. Antin stan, Pukin
stan...) je jo§ uvijek u povojima, dok gledano u medunarodnim razmjerima ta vrsta

turizma dozivljava snaznu razvojnu ekspanziju.

Nauticki turizam na Dravi 1 Dunavu, ali i na s vodama staja¢icama, tipa Puskas,
predstavlja veliki potencijal. Razvojem tog oblika turizma mogli bismo turistima
pruziti jedan ugodan dan u isto¢noj Hrvatskoj, ali isto tako 1 Osje¢anima omoguciti

turisti¢ki obilazak Madarske brodom.

95




Analiza/rjeSenje slucaja

3.2 RJESENJE

Rjesenje za turisticku agenciju «OK-tours», kao gospodarskog subjekta koji djeluje
kao spona izmedu turisticke ponude 1 turisticke potraznje, bilo bi u nastavku samostalnog
poslovanja 1 osuvremenjavanja rada putem Interneta, pruzaju¢i na taj nacin, korisnicima
informacije 1 transakcije 24 sata na dan, 7 dana u tjednu, direktno - bez posrednika. Placanje
bi trebalo biti po moguénosti digitalnim novcem, s tim da treba imati na umu da je volumen

karti¢énog poslovanja u Hrvatskoj vrlo malen.

Sto bi takvo poslovanje znadilo za «OK-tours»?

Internet 1 on - line agencija za «OK-tours» ne bi znacila zamjenu sadaSnjeg
prodajnog kanala i oblika distribucije, nego bi im bio dodan jedan novi, kao nadopuna
postojeceg oblika distribucijskog kanala. «Kanal distribucije skupina je pojedinaca i
organizacija koji usmjeravaju tok proizvoda od proizvodaca do potroéaéa,»103 ili  «niz
neovisnih organizacija uklju¢enih u proces kojim se proizvodi ili usluge priblizavaju
potrosa¢ima ili poslovnim korisnicima.»'®* Zbog ove znacajke kod turisti¢kih poduzeéa ne
susrecemo klasicnu fizicku distribuciju — distribuciju «od sebe», odnosno distribuciju prema

kupcu, veé distribuciju «k sebix tj. «susretnu distribuciju.»'®’

Kod turisticke djelatnosti, Internet ne mijenja potraznju ve¢ samo nacin distribucije. Na taj
nacin bi se «OK-tours» povezao sa svjetskim trziStem pomocu sofisticirane informacijsko-

komunikacijske tehnologije (vidi prilog II).

Zadatak «OK-toursa» bi prvenstveno trebao biti ispunjavanje informacijskog vakuma te

sadrzajno 1 kvalitativno poboljSanje ponude za isto¢nohrvatska turisticka odredista.

' Dibb, S. i dr., idem, str. 278.

194 Stern W.L., El-Ansari, A.L: Marketing Chanels, 3" edition, Upper Saddle river, N.J.: Prentice Hall, 1988.,
str. 3., prema Ruzi¢. D.: Ugostiteljski marketing, CD

195 Ruzi¢, D.: Nastavni materijali s kolegija «Poduzetnistvo ugostiteljstva i turizma»

96




Analiza/rjeSenje slucaja

«Novim turistima» su sve manje same gradevine motiv za putovanje. Ponuda bi se trebala
okrenuti suprotnom od klasi¢ne turistiCke industrije — trebale bi se njegovati razliCitosti.
Gradovi 1 znamenitosti postaju kulisama za pri€u u kojoj moderni turisti 1 putnici Zele

dozivjeti ljude, kulturu 1 obicaje.

Internet je dramaticno drugaciji medij od svih dosadas$njih. Elektronicka trgovina
otvorila je novu dimenziju turizma. Premda je rije¢ o mladoj industriji, Internet i Web-

dizajn u punom su zamahu.

Postoje misljenja da se uvodenjem Interneta i virtualne agencije, uloga klasi¢ne
agencije smanjila. Danas u svijetu agencije trpe velike kvalitativne promjene, prvenstveno
zbog on-line poslovanja. Velike turisticke agencije prelaze na on-line poslovanje, stupaju

direktno u kontakte s korisnicima i time izbacuju posrednike 1z igre.

Internet rusi barijere za ulazak na brojna trzista. Sada 1 mali igraci, netradicionalnih
malih tvrtki, koje koriste Internet za napad na etablirana trziSta, mogu ulaziti na trzista koja
su dosada bila rezervirana samo za velike. Zbog toga se smatra da je prva i najvaznija odlika
Internet trziSta — globalnost, 1 to 1 punom smislu te rije¢i. Konkurencija moze do¢i iz bilo
kojeg dijela svijeta u bilo kojem obliku — od strane multinacionalne kompanije ili malene
tvrtke. Globalizacija se moZe definirati kao «proces integracije proizvodnih ¢imbenika s
raznih strana svijeta, koji rezultiraju s gotovim proizvodom namijenjenim nacionalnim i

internacionalnim trzistima.»'°¢

Internet donosi 1 brojne ustede u distribuciji 1 ucvrséuje odnose izmedu kupaca 1

prodavaca, jer nestaje posrednika, kao jedne karike u lancu, koja je samo povecavala cijenu.

U Hrvatskoj dominiraju agencije male 1 srednje veli¢ine. Neki smatraju da kod
takvih agencija niti opseg poslovanja niti potrebna financijska sredstva nisu ozbiljniji
preduvijet za uvodenje virtualnog shopa. No, upravo te manje agencije tipa «OK-toursy,
imaju razvijen poslovni on-line duh i Web Wide perspektivu poslovanja. One imaju na umu

sve Sto je potrebno uloziti kako bi bili uspjesni. Veéim agencijama takav pristup nije

19 Ruzi¢, D.: materijali s prdavanja, CD — Poduzetnistvo ugostiteljstva i turizma
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posebno atraktivan, jer se njihovo klasi¢no poslovanje pokazalo kao dobro placeno, pa ne

moraju mijenjati nacin poslovanja.

Ponuda hrvatskih Web stranica, koje prodaju svoje usluge putem Interneta, tek je u
povojima. Ne moze se rec¢i da postoje prave turistiCke Web stranice s on-line rezervacijama

(osim on-line agencije — Adriatica Net'"’

). Vecina tih stranica funkcionira kao sredstvo
prikupljanja informacija o nekom mjestu, hotelu ili ponudi privatnog smjeSta — kao npr.
www.apartmani-hrvatska.com. Oni su prvenstveno orijentirani na privatni smjestaj, koji
predstavlja najveéi segment trzista (42% ukupnog smjestajnog kapaciteta).'®®

Mozemo zakljuciti da je u odnosu na obujam turisticke ponude, razvijen velik broj
turistickih stranica, s tim da se ve¢ina njih nalazi na razini privlacenja (elektronicke

brosure).

U svijetu gdje su svi elektronicki povezani, oni koju dodu prvi na trziste sticu veliku
prednost. «OK-tours» bi po prezentaciji isto¢nog dijela Hrvatske mogao biti prvi, jer nitko

jos nije stavio na Web, ponudu za kontinentalni dio Hrvatske - isto¢no od Zagreba.

Internet ubrzava uspjeh pobjednika kroz virtualni marketing, gdje postojeci korisnici
samoinicijativno reklamiraju pobjednika. No, troskovi se dramati¢no povecavaju onima koji
¢e do¢i kasnije. Stoga taj dio treba dobro 1 kvalitetno napraviti. U slucaju je predlozen oblik

dinamicke aplikacije ili mini portala.

Za pravljenje portala potrebna su velika inicijalna investicijska sredstva, ali kod
«OK-toursay trebalo bi krenuti sa dinamickom stranicom koja bi se postepeno obogacivala i
prelazila u mini portal. To bi bila investicija kod koje se ocekuje da investitor bude
financijski snaZzan 1 strpljiv. Ako se krene sa jakom promidzbom, kvalitetnom obradom
trzisSta 1 uspiju se privuci kupci, tada su inicijalni troskovi on-line prodaje zanemarivi, jer su
na kraju rezultati mnogo, mnogo veci (vidi prilog III). Vazno je s Web stranicom biti

prisutan na Internetu podjednako kao na radiju ili na televiziji.

1 . .
7 www.adriatica.net

198 17akovié, D.: Primjena elektroni¢kog poslovanja u turizmu, Savjetovanje e-biz 2002, Opatija,travanj 2002.
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Da bi stranica bila efikasna, ona mora zadovoljavati odredene kriterije:

s

Posjecenost

¥ ]

oy

Sadrzaj m

Efektivna turistic¢ka.

s ;-‘.-“_F:‘IWeb stranica %
Kvaliteta ﬁ%

Dizajn

Izvor:http://meltingpot.fortunecity.com/stark 134/tourism/

Kao $to je u slu€aju ve¢ spomenuto, za «OK-tours» bi formula za poslovni uspjeh
bila u gerilskim metodama kao npr. u osmisljavanju partnerskih mreza (kao primjerice kod
nas virtualni trgovacki centar www.ponuda.com) koja ¢e uklju¢enima donijeti dodanu
vrijednost. Njih opsluzuju bolji serveri 1 bolji softveri. U Slavoniji bi se trebali povezati sa
portalima: Slavonia.Online (koja pokriva NaSice, Osijek, Pozegu, Donji Miholjac,
Purdenovac, Slavonski Brod, Vinkovce, Pakovo, Zupanjui Novu Gradusku) ; SB

OnLine.Net; Osijek-Online.hr; Vukovarac.Net; Pozega.Online.com; Cibalia.com.

Druga mogucénost je razmjene bannera sa partnerskim siteovima. Da 1i to bili
partneri ili konkurencija, treba imati u vidu da i jedni i drugi profitiraju s tom razmjenom.
Nitko nikome niSta ne placa. Vr$i se samo razmjena bannera. Ova je metoda posebno
efektna ukoliko se radi o stranicama sli¢nog sadrzaja. Ovakve akcije ne iziskuju proracunska

sredstva za oglasavanje.

Da bi u globalnoj ekonomiji bio konkurentan, treba se brzo Siriti na §to viSe trzista.

Danas je turizam najveca globalna industrija!
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N A L I y 4 A

«WOK-TOURS «

SNAGE

SLABOSTI

polivalentna znanja djelatnika

veliko turisticko znanje 1 iskustvo
kvaliteta usluge (maksimalno orijentirani
kupcima),

turisticki vodici

timski rad

dobra meduagencijska suradnja

nedostatna financijska sredstva,
nepostojanje poslovnog plana
marketing — diskontinuiran proces
slaba promidZbena aktivnost
neazurna Web stranica
zanemareno vlastito usavrSavanje

MOGUCNOSTI

PRIJETNJE

dobra lokacija (centar grada)
proSirenje poslovanja posredstvom
drugih detaljistickih agencija
promocija putem Atlasa

prirodno —geografske karakteristike
prisutnost voda tekucica 1 stajacica
atraktivne Sume sa prostranim lovnim
podruc¢jima zdravstveni turizam
kvalitetni vinogradi
kulturno-turisticke manifestacije
Kopacki rit

Lovacke kuce

Kvaliteta i raznovrsnost gastronomske
ponude

preduvjeti za razvoj mnogih vrsta
turizma

mogucénost za razvoj eko-turizma
mogucénost fotosafarija za promatrace
ptica

mogucénost razvoja vjerskog turizma
mogucnost razvoja seoskog turizma
plan izgradnje etno sela, farme konja

brojna konkurencija (19 drugih agencija
jaka indirektna konkurencija 1 akteri
«crnog trzistay

spustanje cijena

prometna infrastruktura

minirano podrucje i sumnjive povrSine
narusen image Slavonije

stupanj gospodrske razvijenosti

nedostatni promidZbeni materijali
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SWOT MATRICA

MATRICA — PRETVORITI SLABOSTI U SNAGE, PRIJETNJE U MOGUCNOSTI

SLABOSTI RJESENJE
1. nedostatna financijska sredstva, 1. zahtijev za dobivanje kredita
2. nepostojanje poslovnog plana 2. sastaviti poslovni plan uz stru¢nu pomo¢
3. marketing — diskontinuiran proces 3. ukontinuitetu koristiti metode gerila
4. slaba promidZbena aktivnost marketinga
5. neazurna Web stranica 4. koristiti metode gerila marketinga i
6. zanemareno vlastito usavrSavanje Interneta
5. obuciti djelatnike za odrzavanje Web
stranice, postaviti dinamicku Web stranicu
6. motivirati djelatnike na samoucenje
PRIJETNJE .
RJESENJE
I brojna konkurencija (19 drugih agencija) 1. kvalitena usluga i korektan odnos
2. jaka indirektna konkurencija 1 akteri «crnog 2. veée kontrole i kazne nadleznih tijela
trzista 3. kvalitetna usluga 1 korektna cijena
3. spustanje cijena . " . .
4. minirana podruc¢ja su oznacena, a sumnjive
4. minirano podrucje i sumnjive povrsine ”
povrsine poznate
. Sen i 1 ij . o . .
3. naruSen image Slavonije 5. ustrajno graditi image Slavonije, bolja
6. nedostatni promidZbeni materijali Slavonije i . .
ponuda slavonskih sadrzaja
Baranje 6. ujediniti se sa viSe ponuditelja i samostalno

poraditi na promidZbi
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Prilog I: On-line prodaja turisti¢kih uslugau SAD

ONLINE PRODAJA TURISTIGKIH |~ Aviokarte

B Hoteli
USLUGA U SAD ®—- Rent-a-car

—i— Krstarenja

12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

Izvor: Jupiter Communications
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Prilog II: matrica trziSnog pozicioniranja na Internetu

GLOBALNO 1

MJESTO OO L™ O
o

R

a};,

NERVOZNI  SOFISTICIRAN
LJUDI

REGIONALNO

Izvor: Genesys — The Travel Technology Consultancy
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Prilog III: Elektronicko trziste

VELIKA
VELICINA
POSLOVANJA
Mala
NICHE us SIRCK
POSLOVANJA

lzvor: Genesys — The Travel Technology Consultancy
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ANKETNI UPITNIK

Anketar: Datum:

A: OSNOVNI PODACI O TVRTKI I PODUZETNIKU
1.PODUZETNIK

Ime i prezime:

Naziv (funkcija) u poduzedu:

Spol: 1-muski 2 - Zenski Starost:

Uloga u osnivanju poduzeca:
1. sam je osnivac

2. osnivac zajedno s drugim osnivacima
3. preuzeo od roditelja
4. otkup od drzave ili drugog poduzeca
5. drugo:

2. PODUZECE

Naziv poduzeca:
Godina registracije: Godina pocetka aktivnosti:

Pravni oblik:
1. trgovacko drustvo (d.o.0.)
2. trgovacko drustvo (d.d.)
3. javno drustvo
4. nesto drugo:

Djelatnost poduzeéa (moguce je vise odgovora)

Osnovna Dopunska Naziv djelatnosti
djelatnost djelatnost
1 1 Proizvodnja (preradivacka djelatnost)
2 2 Gradevinarstvo
3 3 Transport i komunikacije
4 4 Trgovina (na veliko i malo)
5 5 Turizam 1 ugostiteljstvo
6 6 Financijske 1 druge poslovne usluge
7 7 InZenjering
8 8 Drugo:

Dosadasnje statusne promjene: da li je poduzece od osnivanja promijenilo

a) Pravni oblik 1 - nije 2 — da (kako:

b) Osnovnu djelatnost 1 - nije 2 - da (kako:

110




B. PODUZETNIK - IZOBRAZBA I RADNO ISKUSTVO

1 .Najvisi dovrSeni stupanj formalne naobrazbe (Skolska sprema)
1. Nepotpuna ili potpuna osnovna Skola

2. Srednja skola (gimnazija, tehnicka ili druga srednja Skola)
3. Visa Skola

4. Visoka Skola

5. poslijediplomski studij

6. Drugo:

2 Radno iskustvo i radni status prije prelaska u vlastito poduzece

| Radno iskustvo (staz) Prethodni radni status |

10-20 godina
viSe od 20 godina

Drugo:

1. Beziskustva 1. Nezaposlen

2. Manje od 1 godine 2. SluZba u drZavnoj upravi

3. 2-3 godine 3. Drzavno (drustveno) poduzece
4. 4-6 godina 4. Privatno poduzece ili obrt

5. 7-10 godina 5. Rad u inozemstvu

6. 6.

7.

3 Polozaj u prijeSnjem zaposenju
8. To je prvo zaposlenje (prije na pkolovanju)
9. Rukovodeca, managerska funkcija
10. Strucni suradnik
11. Proizvodni radnik
12. Drugo:

4 Da li ste sada aktivni u istoj vrsti posla /istom poduzecu kao prije:

Isti proizvod, usluga ili vrsta posla

Vrlo sli¢na djelatnost

Vezana na prijasnju djelatnost ili razlicita
Sasvim druga djelatnost

Drugo:

NownkEwWw

5 Ocjenite ocjenom od 1 do 5 vasa znanja iz svakoga od navedenih podrucja:
Ocjena poznavanja podrucja

1. Racunovodstvo 1 2 3 4 5
3. Marketing (prodaja) 1 2 3 4 5
4. Pravo i pravni propisi 1 2 3 4 5
5. Znanja 1 vjeStine rukovodenja (managementa) 1 2 3 4 5
6. Informaticka tehnologija 1 2 3 4 5
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6 Navedite koja bi Vam znanja 1 vjeStine od gore navedenih najviSe koristile za vodenje
vaSeg posla ( najvise tri odgovora )

1.
2.
3.
4. Ne trebam nikakvih dodatnih znanja

7. Dosadasnja izobrazba za poduzetni$tvo —da li ste se od osnivanja poduzec¢a ukljucili u neki
oblik poduzetnicke izobrazbe:

I. —ne
2. - da-— upisite:
Podrugje izobrazbe (kao u pitanju 5) Trajanje (dana)

8. U kojoj se mjeri prema Vasoj procjeni, u Vama izrazavaju vase poduzetnicke osobine (za
svaku oznacite x koliko se izrazava)

Poduzetnicka  osobina Veom | Jako | Postoji | Manje Ne Ne
a postoji | znam
jako
Inicijativnost

Samosvjesnost, povjerenje u sebe

Osjecaj odgovornosti

Srec¢a u poslu

Radinost, radna energija

Posjedovanje vizije

Psihofizicka izdrzljivost

S A N Pl Bl il e

Fleksibilnost, lako prilagodavanje

9. Visoke moralne vrijednosti

10. Snalazljivost

11. Dinami¢nost, pokretljivost

12. Stvaralastvo, kreativnost, inovativnost

13. Odluénost

14.Spremnost na preuzimanje rizika

15. Istrajnost

16. Pragmatizam, prakti¢na usmjerenost

17. Kriticki odnos

18. Komunikativnost, otvorenost drugima

19. Iskustvo 1 umjerenost u odluc¢ivanju

20. Sposobnost za rukovodenje

21. Teziste na rezultatima

22. Usmjerenost na rjeSavanje problema

23. Teznja ka nezavisnosti

24. PrivrZzenost jednom donesenoj odluci

25. Sposobnost donoSenja odluka
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C. OSNIVANJE PODUZECA

1. Koliko Vam je trebalo vremena za prikupljanje svih dozvola i posupak osnivanja

1.
2.
3.
4.

5.

Manje od mjesec dana
1 — 3 mjeseca

3 — 6 mjeseci

Preko 6 mjeseci
Drugo:

2. Koji su bili osnovni razlozi zbog kojih ste osnovali vlastito poduzece (najvise tri odgovora)

I.

00N L AW

Bio sam bez posla, na ¢ekanju, nesigurnost pronalazenja posla
Frustriranost u radu u javnom (drzavnom) poduzecu

Nezadovoljstvo placom, zelja za ve¢im primanjima

Vidio sam profitnu moguénost i zelio sam je realizirati
Roditelji/rodbina su privatni poduzetnici

Doprino blagodati zajednici u kojoj Zivim

Nastavak obiteljske tradicije

Posti¢i viSu razinu u drustvu, napredak i status na druStvenoj ljestvici
Da bi iskoristio svoja znanja i sposobnosti

10 Neovisnost — biti sam svoj Sef
11. Vlast — biti voda, imati vlast

12. Drugo:

3. Kako procijeniti poteskoce s osnivanje poduzeca:

Mogu¢i problemi Vrlo Veliki | Postoji | Mali Nikakvi
veliki

Nedostatak temeljnih informacija o
samom osnivanju poduzeca

Cekanje na registraciju poduzeca na sudu

Administrtativne poteSkoce s dozvolama
od strane drzave

Pronalazenje poslovne lokacije

Dobivanje kredita u banci

Nepouzdane informacije o trzistu

Nedostatak potrebnih poslovnih/
Upravljackih znanja s vase strane

Troskovi registracije poduzeca

Drugo, §to?

Nisam imao posebnih problema

4. S kojim bankama imate najbolje iskustvo u suradnji:

MRS

Uopc¢e nemam dobrog iskustva s bankama
S ve¢im. Nekadasnjim druStvenim bankama
S novim privatnim bankama

S inozemnim bankama

Drugo:
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6. Strukrura izvora financiranja za osnivanje i pocetak poslovanja Vaseg poduzeca (priblizno)

Izvor financiranja Udio (%)
1 Vlastita ustedevina %
2 Posudeni novac od obitelji %
3 Novac drugih privatnih investitora %
4 Novac investicijskih fondova %
5 Krediti poslovnih banaka %
6 Novac drZavnih institucija %
7 Novac razlicitih fondova (institucija) za malo gospodarstvo %
8 Dobit iz tekuceg poslovanja %
9 Drugo %
UKUPNO %

7. Da li su poslovni prostori u vlasniStvu poduzeca:

1. Da, sve je u vlasniStvu poduzeca

2. Samo djelomicno, ostalo je u nayjmu

3. Sveje unajmu

4. Drugo:

D. ZAPOSLENI U PODUZECU
1. Pregled broja zaposlenih u VaSem poduzecu
Na 1999. | 2000. |2001. |2002. Za3
pocetku godine
Stalno zaposleni
Povremeno angaZirani
2. Struktura izobrazbe (stru¢ne spreme) radnika
Osnovna | Srednja | Visa Visoka | Ukupno
Skola Skola Skola | skola

Broj radnika

Udio (u %)

3. Kako procjenjujete, da li Vasi radnici imaju znanje i vjeStine sukladne potrebama posla?

Za danaSnje potrebe

Za razvoj za 2 -3 godine

Da, svi

Najveci dio zaposlenih

Oko polovine

Samo manji dio

Nikako nemaju
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Ocijena problema u vezi sa zaposlenicima:

Vrlo Veliki Postoje Mali Ne
veliki postoje

Motiviranost za rad

Zahtjevi za visokim placama

Strucnost

Spremnost za izobrazbu

Spremnost za dodatni rad

Postizanje normi

D. POSLOVNE AKTIVNOST PODUZECA
1. Na kojim trziStima prodajete ili planirate prodavati proizvode/usluge (udio u %)

U prvoj godini 2001. Za tri godine (plan)
Lokalna razina % % %
Regionalna razina % % %
Mali dio Hrvatske % % %
Inozemno trzoSte % % %

2. Koji su izvori financiranja poslovne djelatnosti (priblizno u %)

Izvori financiranja Udio (u %)

Vlastita uStedevina

Posudeni novac od obitelji 1 prijatelja

Novac drugih privatnih investitora

Novac investicijskih fondova

Krediti poslovnih banaka 1 drugih financ. Institucija

Novac drzavnih institucija

Novac razli€itih fondova (institucija) za malo gospodarstvo

Dobit iz tekuceg poslovanja

el Rl Il B Nl Bl Rad Il o

Drugo:

UKUPNO:

3. Kako procjenjujete konkurenciju u Vasoj djelatnosti:
domaca 1 — oStra 2 —srednja 3 —slabijja 4 —nema konkurencije
strana 1 — oStra 2 —srednja 3 —slabija 4 — nema konkurencije

4. Koji su Vam najjaci konkurenti (moguca tri odgovora)
1. Nemamo prave konkurencije

Mala privatna poduzeca

Velika (privatizirana) poduzeca

Drzavna / javna poduzeca

Predstavni$tva stranih poduzec¢a u Hrvatskoj

Uvoz inozemnih proizvoda / usluga

Drugo:

NoUnAEWD
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6. U ¢emu su konkurentske prednosti odnosno slabosti Vaseg poduzeca

Karakteristike posla Kao prednost

Kao slabost

TroSkovi materijala, sirovina, dijelova

Organizacija posla

Transportne veze

Financijska snaga poduzeca

Zaposlenici s iskustvom

Visoka tehnologija

Visoki kvalitet usluga

Drugo:

7. Koji su osnovni razlozi uspjesnog vodenja poslova poduzeca (do tri odgovora)

1. Izobrazba poduzetnika /managerske grupe

Poslovna iskutstva poduzetnika / managerske grupe
Organizacijski potencijal poduzetnika / managerske grupe

Inovativnost

Logisticke mogu¢nosti (transport i komunikacije)

Razvijen marketing proizvoda / usluga
Primjerna struktura financiranja poduzeca
Kvaliteta proizvoda 7 usluga

2

3

4

5.

6. Dobri odnosi s kupcima 7 klijentima

7

8

9.

10. Nismo propustili niti jednu priliku na trzistu

8. Procjena aktualnih problema poduzeca s marketingom 1 prodajom

Mogu¢i problemi s marketingom i prodajom | Veoma
veliki

Veliki

Postoje | Mali

Ne
postoje

VaSe poznavanje trZista

Informacije o trZziSnim mogucénostima

PronalaZenje dobrih prodavaca

Konkurencija na domacem trzistu

Cijene oglasa

Odnos stranaca prema hrvatskim proizvodima

Moguc¢nost sudjelovanja na sajmovima
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5. Procjena aktualnih problema s financiranjem posla

Mogu¢éi problemi Veoma | Veliki Postoje Mali Ne
veliki postoje

Poteskoce s naplatom

Visoke kamatne stope u bankama

Pristup do sredstava fondova

Osiguranje garancija za kredite

Duga obrada zahtjeva u bankama

Kratki rokovi za investicijske kredite

Zahtjevi banke za dokumentacijom

Mogucnost dobijanja kredita uopce

Drugo:

6. Procjena problema poduzeca u razvoju 1 proizvodnji:

Moguc¢i problemi Veoma | Veliki Postoje Mali Ne
veliki postoje

Pronalazenje adekvatnih prostora

Efikasnost organizacije usluga

Poteskoce s financiranjem razvoja

Osiguranje trazene kvalitete

Nema poreskih olaksica za razvoj

Nema poreskih olakSica za ulaganje

Nedostatak informacija o tehnologiji

Nestru¢nost zaposlenika

Nedostatak tehnickih stru¢njaka

Drugo:

7. Koje tri najvaznije mjere namjeravate provesti za otklanjanje problema:
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4. Procjena drugih aktualnih poslovnih problema poduzec¢a

Mogu¢i problemi

Veoma
veliki

Veliki

Postoje

Mali

Ne
postoje

Tecaj kune prema stranim valutama

Porez na dobit poduzeca

Porez na dodanu vrijednost

Drugi porezi

Doprinosi iz bruto placa radnika

Porez na ukupni dohodak vlasnika

Skupoca usluga racunovodstva

Problemi s dozvolamaza gradenje

Problemi s visokim najamninama

Nelojalna konkurencija

Veliki zahtijevi raznih inspekcija

Visina osiguranja

Drugo:

PLANOVI PROSIRENJA POSLA
Sto planirate ubuduce za 2 — 3 godine? (najvise tri odgovora)

L.

Povecanje broja proizvoda i usluga

2. Povecanje kvalitete proizvoda/usluga

3. Prodaja na nova trzista

4. ProSirenje proizvodnih kapaciteta

5. ProSirenje kanala distribucije proizvoda/usluga
6. Veca ulaganja u reklamne svrhe

7. Zamijeniti opremu novom

8. Uposliti nove, bolje specijalizirane zaposlenike
9. Izobrazba postojecih zaposlenika

10. ProSirenje obujma djelatnosti

11. Drugo:

Koje bi Vas promjene u financiranju navele na rast poduzeca uz nova ulaganja (do tri

odgovora)
1.

2
3
4
5.
6.
7
8
9
1

0.

Uopc¢e ne razmisljam o ulaganjima i prosirenju

Bolji pristup do kratkoro¢nih kredita banaka

Bolji pristup do investicijskih kredita banaka

Moguénost ukljuéivanja riziénog (privatnog) kapitala

Nize kamatne stope

Olaksice u osiguranju garancija

Redovita naplata potrazivanja od kupaca

Beskamatni razvojni kredit

Jednokratne financijske pomoc¢i drzave za nova radna mjesta
Drugo:
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POTPORNE ORGANIZACIJE

1. Dali ste ¢lan neke poduzetnicke udruge:

1 — Nisam 1 ne Zelim postati
2 — Nisam, ali bih Zelio postati

3 — Clan sam poduzetni¢ke udruge

2. Koji su efekti razliCitih institucija na poslovnu djelatnost poduzeca:

Op¢ine

Zupanije

Drzava

Komore

Veliki pozitivni efekti

Mali pozitivni efekti

Nikakvi efekti

Mali negativni efekti

Veliki negativni efekti

3. Koje bi dvije stimulativne mjere op¢ine/Zupanije/drzava najvise pomogle poduzecu:

Opéina Mjera 1

Mjera 2

Zupanija Mjera 1

Mjera 2

Drzava Mjera 1

Mjera 2

4. U svakom od tri stupca, oznacite po tri rijeci koje najbolje opisuju kako Vi osjecate odnos

ljudi, op¢inske uprave 1 medija (novina, TV) prema Vama kao poduzetniku:

Odnos prema Vama Ljudi oko Vas Op¢inska Mediji
uprava

Stimulacija

Potpora

Zadovokljstvo Vasim uspjehom

Sklonost pomaganju

Zavist

Sumnjic¢avost

TeZnja za kontrolom

Nepovjerenje

Stvaranje prepreka

Suradnja

Protivljenje

Nezainteresiranost

Potjcjenjivacki odnos

ZAHVALJUJEMO NA VASOJ SURADNJI I RAZGOVORU!
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