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PREDGOVOR

Destinacija je turisticko odrediste. To je podruc¢je, odnosno
mjesto, koje turisti biraju kao cilj svoga putovanja. Turisti u
destinaciju dolaze iz razli¢itih motiva, ali najceSée radi odmora,
razonode i proSirenja znanja.

Destinacijaraspolaze materijalnominematerijalnomponudom
koja zadovoljava potrebe i zelje turista. Od razvijenosti destinacije
ovisi u kojoj ¢e mjeri turisticke potrebe i zelje biti zadovoljene.

Stupanj razvijenosti destinacije kao trzista ovisi o tome koliko
su prirodni i kulturni potencijali turistiCki valorizirani, te u kojoj je
mjeri razvijena turistiCka receptiva.

Poduzeca i ustanove upravljaju turistiCkim vrijednostima,
primaju turiste i pruzaju im usluge. Svaki od njih ima svoju ponudu
i uslugu. Ukupnost tih ponuda i usluga Cini turisticki proizvod
destinacije.

Dakle, turistiCki proizvod destinacije Cine: ponuda prirodnih
atraktivnosti, kulturnih raznolikosti, zabavnih dogadanja, robe i
usluga.

Marketing turistickoga proizvoda destinacije proizvod
prezentira trzistu i privlaci turiste njegovom koristenju.

U marketingu je klju¢ uspjeha turistiCkoga proizvoda na
trzistu.

Privlatan turisticki proizvod i njegov aktivan marketing
destinaciju mogu uciniti trazenom i konkurentnom.

Samo takva destinacija omogucuje razvoj turisticke ponude i
blagostanje ljudi. To je moto ovog udzbenika.

Zahvalna sam svima koji su mi na bilo koji na¢in pomogli,
da ovaj udzbenik bude dostupan studentima i menadzerima u



turizmu. Posebice sam zahvalna izdavacu i dekanu prof. dr. sc.
Zoranu lvanovi¢u, recenzentima, sveuciliSnim profesorima dr.
sc. Josipu Senecicu i dr. sc. Draganu Magasu, lektorici mr. sc.
Zeljki Stefan, suradnicima na tehnickoj pripremi teksta, tiskari kao
i sponzorima: Milenij hoteli d.o.o. Opatija, PRUD Metkovic,
Primorsko-goranska Zzupanija Rijeka, Hrvatska turisticka
zajednica Zagreb, Grad Opatija, HUP Zagreb, LRH Opatija i
restoran Zelengaj Opatija.

Autorica

Opatija, 2009.
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Marketing je svugdje.

Dobar marketing postaje sve vazniji dio poslovnoga
uspjeha.

Marketing duboko utje€e na svakodnevni Zivot. Utkan je u
sve §to radimo — od odjece koju nosimo, internetskih stranica koje
otvaramo do oglasa koje vidimo.

Kotler, Keller.






PRVI DIO
ZNACENJE TURISTICKE DESTINACIJE

I. ZNACENJE TURISTICKE DESTINACIJE

Domaci i svjetski turizam ubrzano se razvijaju. Preko 924
milijuna turista bilo je ukljuéeno u medunarodni turizam u 2008.
godini. Oko polovica njih bilo je uklju¢eno u europski turisticki
promet.

Turizam se proSirio na sve zemlje i kontinente, sve slojeve
pucanstva. Tako brojnoj i sve zahtjevnijoj turistickoj potraznji veé
odavno nije dovoljno turisticko mjesto sa svojom ponudom. Interes
turista se Siri od hotelskog objekta prema prirodnim i kulturnim
atrakcijama, sportskim i zabavnim sadrzajima.

Da bi Sto bolje zadovoljila turisticku potraznju, turistiCka
se ponuda dekoncentrira na Sira podrucja, administrativno ne
omedena, turistiCke destinacije. Uz odmor turisti upoznaju kulturu
zivljenja domicilnog stanovnistva, kulturne i prirodne vrijednosti, te
uzivaju u sportskim i zabavnim manifestacijama u destinaciji, kao
turistiCkom odredistu.

Svaka destinacija ima svoja obiljezja, svoj identitet i ponudu
kojom privlaci turiste.

Bez obzira na pritisak turistiCke potraznje i Zelju lokalnoga
stanovniStva za brzim napretkom, razvoj se turizma u destinaciji
moze Siriti do odredenih granica, granica koje ne ugrozavaju
postojece potencijale i buduénost buduc¢ih generacija. O tome
trebaju brinuti lokalni organi vlasti i menadzment destinacije.

Svoj identitet, svoju turisti€ku ponudu, destinacija moze
izraziti preko dobro osmisljenog brenda, brenda svoga turistickog
proizvoda. Brend ¢e joj omoguciti da bude prepoznatljiva na
turistickom trzidtu i da se razlikuje od svoje konkurencije.

U ovom dijelu teksta, obradena su turisticka obiljezja Hrvatske
i Istre, kao afirmiranih mediteranskih destinacija.
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1. OD TURISTICKOGA MJESTA DO
TURISTICKE DESTINACIJE

Ciljevi:

Upoznati obiljezja turistickoga mjesta.

Saznati u kojem su vremenu turisticka mjesta zadovoljavala
turisticke potrebe.

Upoznati prva turisticka mjesta na hrvatskoj jadranskoj
obali.

Upoznati trendove u turisti¢koj potraznji.

Saznati u kojoj mjeri ponuda odgovara na povecane
zahtjeve turistiCke potraznje.

Upoznati obiljezja suvremene turistiCke potraznje.
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Ljudi svih uzrasta, socijalnih stanja, obrazovanja i kulturne
razine, teZze da postanu turisti. Motivi tim nastojanjima su promjene
mjesta boravka, upoznavanje drugih krajeva i zemalja, te odmor i
razonoda. Sve ve¢em broju ljudi, iz godine u godinu, uspijeva da
postanu turisti, zahvaljujuci porastu njihova blagostanja. Da bi se
zadovoljile njihove mnogobrojne Zelje i potrebe za vrijeme putovanja
i odmora, razvijaju se i djeluju razli¢ita poduzecéa i ustanove koje
formiraju turistiCku potraznju i ponudu, te im pruzaju ugostiteljske i
druge usluge.

Pod utjecajem turistiCke potraznje, nastalo je i razvija se
turisticko gospodarstvo, vodec¢a djelatnost u svijetu, a koje svojom
ponudom zadovoljava potrebe turista u njihovim odredistima.

Turizam kao gospodarska i drustvena pojava nema samo
svoju sadadnjost, ve¢ i dugu i zanimljivu proslost.

Najneposrednije vezan za covjeka i njegovu materijalnu
kulturu, turizam u svom razvitku nosi sva obiljezja date civilizacije.

U svom razvitku turizam je imao uspone i padove, ali je njegov
gospodarski i drustveni utjecaj neprekidno jacao.

Krac¢a putovanja ljudi zapazena su jo$ u najstarijoj povijesti.
Putovali su pripadnici onih naroda koji su Zivjeli na veé¢oj materijalnoj
i kulturnoj razini. Takva su putovanja poznata u povijesti Egipta,
Grcke i Rima.

Mada je najé¢es¢i motiv tadasnjih putovanja bio vjerskoga
karaktera, ipak su i ovakva kretanja ljudi imala i rekreacijska
obiljezja. Putujuéi, ljudi su posjecivali uz vjerske objekte, sportske i
kulturne manifestacije, te ljekovite izvore.

Ni tada ni danas, putovanje nije moglo biti poduzeto bez
nov€anih sredstava i slobodnoga vremena, €ime su raspolagali
samo pripadnici bogatijih, vladajuci slojevi drustva.

Putovanja ljudi iz jednog mjesta u drugo bila su moguca jos
u robovlasni¢kom drustvu zahvaljujuci ¢injenici $to su bili relativho
razvijeni gospodarstvo i organizacija prihvata putnika.

Situacija s putovanjima ljudi radi rekreacije bitnije se mijenja
raspadom feudalnoga i nastankom kapitalistickoga drustva. Turizam
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je dobio na masovnosti tek u razdoblju industrijske revolucije, koja
je, uz negativne ucinke, omogucila velikom broju zaposlenih da
ostvare vece zarade i odvoje dio prihoda za turisticka putovanja.

Masovnijem uklju€ivanju ljudi u turisticka putovanja znacajno
su doprinijeli novi tehnicki pronalasci (konstrukcija parnog stroja,
uvodenje parobroda, pojava zeljeznice, te povecanje i modernizacija
sredstava u cestovnom prometu).

Tehnicki pronalasci i unapredenja utjecali su ne samo na
povecanje proizvodnje, vec i na Siri asortiman roba, te na vecéu
zaposlenost stanovniStva. Kupovna se mo¢ stanovnistva postupno
povecavala, a time i njihove moguénosti ukljucivanja u turizam.

Brzem i masovnijem razvitku turizma znatno je pridonijelo
osnivanje i djelovanje turistickoga posrednistva — agencija. Thomas
Cook ostao je zapamcen po tome $to je organizirao prvo turisticko
putovanje (1841.) i Sto je osnovao prvu turistiCku agenciju (1848.).

Razvitak turizma utjecao je i na brzi razvitak prometa,
ugostiteljstva, trgovine i organizacija za zabavu i razonodu turista.
Tako turizam pocinje dobivati suvremena obiljezja.

Pored organiziranosti i masovnosti javljaju se turistiCka
mjesta, turistiCke druStvene organizacije i turisticka propaganda.
Otuda potreba za ve¢om i &vrS§¢om koordinacijom izmedu sve
brojnijih turistickih mjesta.

Neposredno pred Prvi svjetski rat doslo je do osnivanja prvih
drzavnih organa u turizmu (u Francuskoj 1910.).

Nakon Prvog i Drugog svjetskog rata koji su ostavili velike
ljudske zZrtve i materijalne Stete, turizam se pocinje oporavljati.
UloZeni su veliki trud i sredstva za modernizaciju i razvitak svih
vrsta prometa, posebice zranoga. Zra¢ni promet pocinje igrati sve
vecu ulogu u prijevozu turista, osobito na interkontinentalnom planu
tj. dolasku americkih turista u Europu.

Grade se suvremeni ugostiteljski objekti raznih vrsta, tipova
i kategorija. Razvijaju se gospodarske i druStvene djelatnosti
u funkciji turizma, kako bi se osigurala raznovrsnija i kvalitetnija
turisticka ponuda.
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| u turistiCkoj potraznji dolazi do znacajnijih promjena.
Zaposlenici u razvijenim zemljama izborili su se za bolje uvjete
rada i zivota. Skracuje se radni tjedan i povecava broj dana
placenog godiSnjeg odmora. Modernizacija proizvodnje ne samo
da je olakSala fizi€ki napor zaposlenika, nego im je omogucila i
vece zarade.

U individualnim i skupnim aranZmanima pocinje se masovno
putovati u turistiCka mjesta za vrijeme vikenda i godiSnjega
odmora.

Turisti sjeverne i srednje Europe putuju na odmor na tople
obale Mediterana, a americki turisti u Europu.

Suvremenom razvitku turizma nakon Drugog svjetskog rata
pripomogle su sve brojnije turisticke agencije. Isto tako, veliki udio
u turistickoj ekspanziji, koja se osobito osjetila Sezdesetih godina
proSloga stolje¢a, imali su obogacivanje sadrzaja boravka turista
u turistickim mjestima i objektima, brzi i jeftiniji prijevoz, poveéana
kulturna i obrazovna razina stanovnistva, intenzivnije marketinske
aktivnosti i saznanja ljudi o zdravstveno-rekreacijskom znacenju
turizma.

Turizam je postao civilizacijska potreba najSirih slojeva
stanovnistva.

Dakle, pod utjecajem turisticke potraznje i povecanja
turistickoga prometa, nastala su turisticka mjesta. Prva turisticka
mjesta kao odredista turistickih putovanja nastala su na obalama
Mediterana u drugoj polovici 19. i poCetkom 20. stoljeca. To se
odnosi i na hrvatsku obalu Jadrana, gdje su nastala prva turisticka
mjesta (Crikvenica, Dubrovnik, Opatija i dr.).

Uocavajuéi znacenje turisticke potraznje za vlastiti razvoj,
lokalni i drzavni organi ulazu sve viSe napora i sredstava za
izgradnju infrastrukture, ugostiteljskih objekata, razvoj poljoprivrede
i trgovine, kako bi se privuklo $to viSe turista i zadovoljile njihove
potrebe. Posebna se pozornost posveéuje planskom uredenju
turistickih mjesta — kao posljedica toga ni€u novi parkovi, ureduju
nove plaze i prometnice, obogacéuje ponuda u objektima i mjestima,
te osnivaju organizacije za promociju i prihvat turista.
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Kvalitetna i raznovrsna ponuda motiviraju turiste da za
odrediste svojih putovanja biraju ona turisticka mjesta koja u tome
prednjace.

S vremenom su se i drzave sve viSe pocCele ukljucivati u razvoj
turizma i turistiCkih mjesta, Ciji se broj sve viSe povecava. Veliki
su gradovi, svojim urbanim raznolikostima, prirodnim i kulturnim
vrijednostima i dogadanjima, postali odrediSta sve brojnijih
turistickih putovanja. U tome prednjace svjetske metropole (New
York, London, Pariz, Rim, Moskva), ali i hrvatski gradovi (Pula,
Rijeka, Split, Zagreb).

Znacajno je napomenuti da turisti¢ki posjeti gradovima, kao
turistickim mjestima, nemaju sezone ve¢ se odvijaju, s manjim ili
vecéim intenzitetom, kroz cijelu godinu.

S pojavom masovnog turizma, sedamdesetih godina 20.
stolje¢a, dotadasnja turisticka mjesta postala su "uskim grlom"
u napretku turizma i zadovoljavanju turistiCkih potreba. Javlja se
turistiCka destinacija kao Sire odrediste, s bogatijom i raznovrsnijom
ponudom.
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2. POJAVA TURISTICKE DESTINACIJE

Ciljevi:

Upoznati pojam i znac€enje turistickih zajednica.

Upoznati razlike izmedu turistiCkih mjesta i turisticke
destinacije.

Saznati elemente ponude koji turistima omoguéuju odmor i
razonodu u destinaciji.

Upoznati ulogu lokalnih organa u razvoju destinacije.

Upoznati ulogu marketinga u prezentaciji turisticke ponude
destinacije.
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Rije€ "destinacija" se veé¢ udomadcila u turizmu. Pojam
"destinacija" potjeCe od latinske rije€i destinatio, a oznacava ciljno
odrediste.

U anglosaksonskoj literaturi slicno znacenje ima i izraz
resorts.

Destinacija je u svom izvornom znacenju sinonim za
odrediste, pa i cilj, krajnji ili usputni. Smatra se da je u turizam usla
posredstvom prometa posebice onoga zracnog koji koristi englesku
terminologiju.

Prema najpoznatijim marketindkim autorima “turistic¢ke
destinacije su mjesta s nekim oblikom stvarnih ili zamisljenih
granica, takvih kao fizicke granice otoka, politicke granice ili ¢ak
trziSno stvorene granice kao one koje je stvorio putnicki grosist kao
juzno pacificku turu, Australiju i Novi Zeland."?

U turistickoj promidzbi i turistikim putovanjima najc¢eSée se
poklapaju trziSne i administrativne granice destinacije pogotovo u
rekreacijskoj ponudi. Naravno, to se ne odnosi na duza putovanja
u Cijem je programu obuhvaéeno ne samo viSe destinacija vec i
drzava.

Prema tome, turistiCka destinacija je prostornaitrzisna cjelina
u kojoj se odvija turistic¢ki promet.

Destinacija moze biti lokalnog, nacionalnog i kontinentalnog
karaktera.

Prije definiranja marketinSke strategije odredene destinacije
menadzeri trebaju temeljito analizirati ¢imbenike koji omogucéuju
turistima odmor i razonodu, izlete, kongrese i poslovne susrete.

' Maga$, D., Management turisticke organizacije i destinacije, Fakultet za
menadzment u turizmu i hotelijerstvu, Opatija, 2003., str. 16.

2 Kotler, P, Bowen, J., Maneus, J., Marketing for hospitality and Tourism, Prentice
Holl, USA, 1996, str. 635.
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Ovdje se ubrajaju:®

— prirodni izvori,
— infrastruktura,
— suprastruktura,
— promet,

— parkiralista i
— lokalni prijevoz.

U pogledu prometa bitno je sagledati koje su vrste prometnih
sredstava dostupne turistima.

Od osobite su vaznosti ljudski potencijali kojima raspolaze
destinacija. Pri tome se misli na njihov broj, stru¢nost, motiviranost
i spremnost da prihvate i usluze goste.

Prirodne i povijesno — kulturne znamenitosti postale su
osnovnim motivima dolaska turista u destinaciju.

Nadogradnja turisticke destinacije omogucuje prihvat turista u
hotelske i druge ugostiteljske objekte. Od kvalitete tih objekata, Sirine
njihove ponude, ovisi zadovoljstvo gostiju i njihovo poslovanje.

Poticajan odnos drzave prema turizmu omogucuje brZi
razvoj i profitabilnije poslovanje organizatora turisticke ponude u
destinaciji.

Tek na temelju realnoga sagledavanja stanja na podrucju

destinacije, menadzment moze definirati marketinSku strategiju,
promidzbu i prodaju turistiCkoga proizvoda.

3 Lewis, R. C. Chambers, R.E., Marketing Leadership in Hospitality Foundations
and practicas, VNR, New York, 1989., str. 637.
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3. OBILJEZJA TURISTICKE DESTINACIJE

Ciljevi:

Upoznati bitna obiljezja turistiCke destinacije.
Upoznati destinaciju kao miks razliCitih elemenata.

Upoznati destinaciju kao kulturolo$ku vrijednost.

Upoznati destinaciju kao podrucje neodvojivosti proizvodnje

i potro$nje turistickoga proizvoda.

Upoznati destinaciju kao podrucje s viSe korisnika.
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Turisticke se destinacije medusobno razlikuju, ne samo po
svojoj veli€ini, ve¢ i po sadrzajima, proizvodima i uslugama koje
nude.

Destinacije je teSko klasificirati, ali ih je moguce analizirati s
aspekta zajednickih obiljezja.

Zajednicka obiljezja vecine turistickih destinacija su:*

— destinacije su amalgami (miks razli€itih elementa),

— destinacije su kulturoloSke potvrde vrijednosti,

— destinacije su podru¢ja neodvojive proizvodnje i potrosnje,
— destinacije su podrucja s viSe korisnika.

Znacenje destinacije kao amalgama objasnjava se
elementima koji taj miks Cine: atrakcije, ugodnosti, ljubaznost i
zadovoljstvo, pristupacnost i lokalne usluge.

Atrakcije su glavni motiv posjeta turista destinaciji. Medu
potencijalnim turistima i organizatorima ponude jaca svijest o
znacenju atrakcija u razvoju turisticke destinacije. Sve su ostale
usluzne djelatnosti u destinaciji dopunske.

Primjenom marketinSke koncepcije, napredak je turisticke
destinacije moguce posti¢i osposobljavanjem zaposlenika u
ocuvanju i otkrivanju novih prirodnih atrakcija, te njihovoj prezentaciji
na trzistu.

Turisti ¢e se u destinaciji osje¢ati ugodnije, ako je osoblje
koje im pruza usluge ljubaznije i susretljivije. U pruzanju usluga
vazno je isticati lokalne posebnosti u gastronomiji i drugim oblicima
lokalne ponude.

S razvitkom destinacije prosiruju se mogucénosti proizvodnje
i potroSnje dobara i usluga namijenjenih turistima. Trgovina nudi
turistima razli€itu robu, kao $to je odjec¢a, obuca, kuéne potrepstine,
suveniri i dr.

4 Cooper, C. Tourism: Principles and practice, Pearson Education, UK, 1998.,
str. 102.
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Sportske organizacije nude turistima opremu za sportove
na kopnu i moru, iznajmljuju im sportske terene i dvorane, te
organiziraju Skole za obuku iz pojedinih sportova.

U hotelskim objektima nude se razli€iti zabavni fitness i
wellness programi, koji sve viSe privlace posjetitelje destinacije.

Pristupaénost destinaciji ima odlu¢ujuéu ulogu u opredjeljenju
turista. Turistima je vazno da je izabrana destinacija prometno
pristupacna, kako bi se §to manje vremena provelo u dolasku i
povratku iz odrediSta. To se posebno odnosi na otocne turistiCke
destinacije.

Destinacije koje jo$ nisu dovoljno aktivirale svoje atrakcije,
pretezito se orijentiraju na domace turisticko trziste.

Pristup destinaciji pretpostavlja i dobro organiziran lokalni
prijevoz. Taj prijevoz moze biti organiziran razlicitim prometnim
sredstvima: Zzeljeznicom, podzemnom Zeljeznicom (London, Pariz),
vise¢im vlakovima (Kina), trajektima, brodovima (Sueski kanal), te
dobro organiziranom taksi sluzbom i autobusima.

Voznja lokalnim prijevozom destinacije je poseban dozivljaj
za turiste.

U destinaciji djeluju razli€ite organizacije koje rade na
prihvatu, smjestaju i vodenju turista u razgledavanju atrakcija.
Te organizacije i udruge bave se razvojem, marketingom i
koordinacijom aktivnosti u odredidtu. Rije¢ je o drzavnim, mjeSovitim
i privatnim organizacijama i organima od kojih su neke povezane
s ministarstvima i slicnim medunarodnim tijelima. Sve su one u
funkciji promocije i opskrbe destinacije potrebnim proizvodima i
uslugama, namijenjeni stanovnistvu i turistima.

Obiljezje destinacije kao kulturoloske potvrde vrijednosti
rezultat je ocjene turista s aspekta ulozenoga novca i vremena u
posjet izabranom odredistu.
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Ocjena se temelji na zadovoljstvu turista saznanjima o
prirodnimikulturnimznamenitostima, te konzumiranimugostiteljskim
i drugim uslugama u destinaciji.

Menadzment destinacije mora uvijek imati u vidu da na
turistickom trzistu atrakcija djeluje velika konkurencija. Da bi joj se
jo$ uspjesnije suprotstavio, svoje atrakcije mora bolje promovirati,
ali i otkrivati nove sadrzaje koje ¢e privlaciti posjetitelje.

Obiljezje destinacije kao podrucja neodvojivosti procesa
proizvodnje i potros$nje, ogleda se u Cinjenici da se pripremljeni
proizvodi i usluge konzumiraju u odrediStu, gdje su proizvedeni,
odnosno pruzeni.

Sezonski karakter turisticke djelatnosti jo§ viSe potencira
elemente neodvojivosti. Sezona posjeta traje svega nekoliko ljetnih
mjeseci. U tim mjesecima treba ostvariti prihode za pokri¢e troSkova
ali i dobit za prosirenje turisticke ponude.

Ako menadzment destinacije ne unapreduje svoju ponudu,
turisti e traziti atraktivnija odredista. Sli¢no ¢e se dogoditi i u slu¢aju
da turisti ne dobiju onu kvalitetu proizvoda koji je kroz promociju
prezentiran trziStu. Ukoliko se to dogodi, destinacija ¢e izgubiti na
popularnosti, koju je kasnije teSko ponovo steci.

Prije lansiranja na trziSte, menadZment treba izabrati
segmente turistiCke potraznje kojima je proizvod destinacije
namijenjen. Tek na osnovu toga mozZe se oblikovati i promovirati
proizvod na ciljnom trzistu.

Razli¢itim programima i sadrzajima, te pojedinacnim
marketin§kim aktivhostima mogucée je privuéi posjetitelie u
destinaciju i izvan ljetne sezone. To ¢e omoguciti organizatorima
destinacijske ponude da profitabilnije posluju.

Destinacija moze biti atraktivha cijelu godinu ako ima
kvalitetan hotelski smjestaj, ponudu izleta, sportskih sadrzaja i
zabave, te gostoljubive zaposlenike i lokalno stanovnistvo.

Obiliezja destinacije kao podrucja viSestruke uporabe
ogleda se u Cinjenici da su njeni korisnici pored domicilnog
stanovnisStva, turisti i drugi stalni i privremeni korisnici (razlicita
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poduzec¢a i ustanove). Njima su na raspolaganju tijekom cijele
godine proizvodi i usluge koji se nude na podru¢ju destinacije.
Isti proizvodi i usluge na raspolaganju su i turistima za vrijeme
njihovoga privremenog boravka na podrucju destinacije.

S aspektaviSestruke uporabe destinacije moguceje razlikovati
organizacije i ustanove koje ovise o turistima i njihovoj potrosnji
od onih koje ovise samo od domicilnog stanovnistva. Ipak, vecina
organizatora turisticke ponude u destinaciji zadovoljava potrebe
lokalnoga stanovnistva i turista.

U takvim kretanjima i odnosima, medu organizatorima ponude
moguca je pojava konflikata i antagonizma. RjeSenje treba traziti u
korektnoj poslovnoj suradnji i maksimalnoj integraciji ponude.

U tom smislu potrebno je prostornim planovima utvrditi zone,
lokacijskim dozvolama sjedista pojedinih organizatora ponude, a
poticanjem konkurencije otklanjati sebic¢ne i parcijalne interese.

SI. 1: Obiljezja turisticke destinacije

TURISTICKA
DESTINACIJA
MIKS PODRUCJE
RAZLIGITIH S VISE
ELMENATA KORISNIKA
PODRUCJE KULTUROLOSKA
NEODVOJIVOSTI POTVRDA
PROIZVODNJE | VRIJEDNOSTI
POTROSNJE
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4. VRSTE TURISTICKIH DESTINACIJA

Ciljevi:

Upoznati destinacije prema razvojnom putu.

Upoznati destinacije prema veli€ini trzista.

Upoznati destinacije prema udaljenosti i motivima putovanja

turista.
Upoznati destinacije prema duzini boravka turista.
Upoznati destinacije prema vrsti putovanja.

Upoznati najpoznatije turistiCke destinacije u svijetu.

19



PRVI DIO
ZNACENJE TURISTICKE DESTINACIJE

Medu turistickim destinacijama mogu se uociti razlike u razini
razvoja turizma kao i u koli¢ini odvijanja turistickoga prometa.
Takoder, destinacije se razlikuju prema svom razvojnom putu,
turistickom proizvodu, veli€ini, udaljenosti, motivima dolaska turista,
duzini boravka i na€inu putovanja u destinaciju.

Prema razvojnom putu, turistiCke se destinacije mogu
podijeliti na:®

— tradicionalne i
— suvremene.

Tradicionalne turistiCke destinacije proizasle su iz turistickih
mjesta koja su u dugom povijesnom razdoblju zadovoljavale
turistiCke potrebe. U ovom razdoblju drzavni organi davali su potporu
razvoju turistiCkih mjesta, jer su u turizmu prepoznali djelatnost koja
donosi znacajne ekonomsko-financijske ucinke (porez, devizne
prihode, zaposljavane i dr.). Medutim, sve veci turisticki promet
zahtijevao je i veca ulaganja u infrastrukturu, prometnice, hotelske
objekte i trgovinu.

S povecéanjem turisticke ponude, turisticka mjesta koja su
djelovala u okvirima lokalnih administrativnih zajednica, prerastaju
u Sira turisticka podrucja.

Suvremene turisticke destinacije oznacavaju Sira regionalna
turisticka podrucja, neovisna o administrativnim granicama, sa
Sirom i raznolikijom ponudom koja priviaci sve veci broj turista.

Suvremene turisticke destinacije privliate turiste svojom
bogatijom i kvalitetnijom ponudom, te pojatanom promocijom. U
tim destinacijama turizam snazno utje€e na njihov gospodarski i
drustveni razvitak.

Stoga su suvremene turistiCke destinacije trziSno omeden
prostor koji kvalitetom ugostiteljske ponude i zanimljivo$¢u prirodnih
i kulturnih vrijednosti te zabavnim dogadanjima, privliace turiste na
odmor, a njihovom potroSnjom omogucuje napredak lokalnoga
stanovnistva.

5 Jovigi¢, Z., Ivanovi¢, V., Osnove turizma, Turisti¢ka $tampa Beograd, 2005.,
str. 215.
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Prema veli€ini trziSta destinacije se mogu podijeliti na:

— regionalne,
— nacionalne i
— medunarodne.
Regionalne destinacije obuhvacaju uzi prostor sa specificnim

turistiCkim proizvodom. Takav karakter imaju npr. Istra i Kvarner u
Hrvatskoj.

Nacionalne destinacije obuhvacaju turisticku ponudu jedne
drzave.

Medunarodne destinacije obuhvacaju prostore viSe
regionalnih zajednica i viSe drzava i one su Cesto itinerer skupina
stranih turista.

Prema udaljenosti i motivima putovanja turisticke se
destinacije mogu podijeliti na:

— udaljene turistiCke destinacije,
— glavne turisticke destinacije,
— motivirajuce turistiCke destinacije.

Udaljene turistiCke destinacije su one c€ija su ciljna mjesta
najudaljenija od domicila turista.

Glavne turisticke destinacije su one u kojima turisti na
putovanju provode najviSe vremena.

Motivirajuce turistiCke destinacije su one koje posijetitelji
smatraju primarnim ciljem.

Prema duzini boravka turista, turistiCke se destinacije mogu
podijeliti na:

— primarne,
— sekundarne.
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Primarne su one turistiCke destinacije koje su turisti odabrali
za glavni cilj svojih putovanja i u njima se najduze zadrzavaju.

Sekundarne su one turistiCke destinacije koje se nalaze
izmedu domicila turista i primarne destinacije. Njih turisti "usput”
posjecuju i u njima se krac¢e zadrzavaju.

Prema vrsti putovanja, turisticke se destinacije mogu
podijeliti na:
— putovanja u osnovnu destinaciju,

— kruZna putovanja,
— regionalna kruZna putovanja.

Putovanja u jednu turistiCku destinaciju odvija se ciljano, bez
posjeta drugim destinacijama.

Putovanja u osnovnu destinaciju oznacava se kao polaziste
za posjete okolnim destinacijama.

Kruzna putovanja turista oznaCavaju duzi viSednevni
program i eventualno zadrzavanje u usputnim destinacijama.

Regionalna kruzna putovanja oznaCavaju posjet turista
uzem turistiCtkom podru¢ju i upoznavanje njegovih turistickih
priviaénosti.

Nekim destinacijama daju se odredeni atributi, imena, te oni
time dobivaju imidz i poznatost u svijetu. Primjeri takvih destinacija
su: "Zemlja izlaze¢eg sunca" - Kina, "Jutro svijeta"- Bali, "Najljep$i
zalazak sunca"- Gréka, "Zemlje faraona i bogova"- Kairo, "Drevne
civilizacije"- Mexico, "Zemlje pijeska, sunca i mora"- Bliski Istok
(Dubai, Katar, Oman), itd.
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Sl. 2: Vrste turistickih destinacija
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5. UVJETI RAZVOJA TURISTICKE
DESTINACIJE

Ciljevi:

Upoznati znacenje prometne dostupnosti destinacije.

Upoznati znaCenje atrakcija u razvoju destinacije.
Upoznati znaCenje receptive u razvoju destinacije.

Upoznati ulogu promocije u poslovanju subjekata
destinacije.

Upoznati ulogu menadzmenta u razvoju destinacije.
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UspjesSnost razvoja turizma u destinaciji ovisi od viSe
initelja.
Osnovni su sljedeci:

— prometna dostupnost,
— atraktivnost ponude,
— razvijenost receptive,
— ucinkovitost promocije,
— kreativan menadzZment.

Prometna dostupnost omogucuje turistima da u destinaciju
doputuju brzo, udobno i jeftino.

Kako turisti u destinaciju dolaze iz raznih zemalja i razli€itih
udaljenosti, njima treba stajati na raspolaganju viSe vrsta prometnih
sredstava cestovnog, zracnog i vodenog prometa. Preduvjet
njihovog funkcioniranja su kvalitetne prometnice, postaje, zracne i
pomorske luke i lokalni prijevoz, a sve to ukljuéeno u medunarodne
prometne koridore.

Atraktivnost ponude odluCujuéi je cinitel] u motiviranju
turista da posjete destinaciju. Ponuda destinacije je atraktivna
ako raspolaze prirodnim rijetkostima, kulturnim znamenitostima i
zabavnim dogadanjima.

Prirodne rijetkosti su rezultat djelovanja prirodnih sila i
ljudskog umije¢a da ih ucini turistiCkim atraktivnostima. Zasti¢eni
biljni i Zivotinjski svijet u nacionalnim parkovima, parkovima prirode,
te zooloskim vrtovima i safarijima, priviate pozornost turista.

Obicaji, tradicije, povijesno-kulturni spomenici, izlozbe,
muzeji, kulturne ustanove, motiviraju turiste da ih upoznaju i tako
prosire svoje kulturne vidike.

Organiziranje povremenih zabavnih manifestacija, kulturnoga
i sportskog karaktera, osobito specificnih odredenoj destinaciji
(festivali, sajmovi, karnevali, sportska takmicenja i dr.) priviace
turiste, da u njima sudjeluju, da u njima uzivaju, da se odmore i
razonode.
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Razvijenost receptive temeljna je pretpostavka toploga
prijema i sadrzajnoga boravka turista u destinaciji.

Posebno je vazna organizacija info punktova, prijema u
hotelskim objektima i posjeta prirodnim i kulturnim vrijednostima, te
zabavnim i sportskim dogadanjima.

U tome posebno vaznu ulogu imaju marketinSke sluzbe
u poduzec¢ima i ustanovama koje nude segmente turistiCkoga
proizvoda, te krovna marketinSka organizacija na razini
destinacije.

Hotelski kapaciteti trebaju zadovoljiti ne samo svojom
veli¢inom ve¢ i razlicitom ponudom usluga koje ¢e zadovoljiti
posjetitelje destinacije.

Za privlacenje i prlhvat turista posebno je vazna razvijena
mreza turistiCckih agencija i njihova poslovna povezanost s
turoperatorima.

Ucinkovita promocija priblizit ¢e i otkriti destinaciju
turistickom trzistu. Dobro osmi$ljena, maksimalno objedinjena
i usmjerena ciljnim trziStima, promocija destinacije i njenoga
proizvoda, moze postici dobre ucCinke. Preduvjet za to su
poznavanje dobre trZziSne potraznje i organizirana destinacijska
sluzba promocije.

Bez objedinjavanja sredstava promocije, nece biti moguce
realizirati kvalitetan program, a niti osigurati kontrolu ucinka
destinacijske promocije.

Kreativan menadZment mozZe osigurati uspjesnu turisticku
valorizaciju destinacije. To mogu osigurati osposobljen menadzment
i dugoro€an program odrzivog razvoja i koriStenja destinacijskih
resursa.

Uz ostvarivanje razvojnoga programa, potrebno je
kontinuirano raditi na otkrivanju i organiziranju novih priviacnih
sadrzaja i dogadanja, kako bi se obogatila ponuda i posjetitelji
vracali zadovoljniji.
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SI. 3: Uvjeti razvoja turistiCke destinacije
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6. ODRZIVI RAZVOJ TURIZMA U DESTINACIJI

Ciljevi:

Upoznati domete razvoja turizma u destinaciji.

Upoznati nacelo ekoloSke odrzivosti u razvoju turizma u
destinaciji.

Upoznati nacelo sociokulturne odrzivosti u razvoju turizma
destinaciji.

Upoznati nacelo ekonomske odrzivosti u razvoju turizma u
destinaciji.

Upoznati nacelo tehnoloSke odrzivosti u razvoju turizma u
destinaciji.

Upoznati koncept odrzivog razvoja turizma u destinaciji.

u
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Razvoj turizma u destinaciji potrebno je uskladiti s na¢elima
odrzivog razvoja. Takav se razvoj temelji na Cetiri osnovna nacela:
ekoloskom, sociokulturnom, ekonomskom i tehnoloskom nacelu.
Uvazavanjem ovih nacela moguce je osigurati ravnomjeran i odrziv
razvoj turizma u destinaciji.

Odrzivim razvojem zasti¢uje se okoli$ i osigurava napredak i
buduéim generacijama.

Nacela odrzivoga razvoja stekla su medunarodnu afirmaciju
Konferencijom Ujedinjenih naroda o razvoju i zastiti okoliSa
odrzanoj u Rio de Janeiru 1992. godine. Tom je prilikom istaknuto
da zastita okoliSa "predstavlja integralan dio sveukupnoga ljudskog
razvoja. Prema ovom opc¢eprihvaéenom konceptu, svaka djelatnost
mora prilikom planiranja i dono$enja odluka maksimalno uvazavati
zahtjeve Zivotne sredine, kako bi njen razvoj bio trajan, jer u
suprotnom moze doc¢i do samounistenja."®

Dakle, koncept odrzivoga razvoja treba se ostvarivati bez
degradiranja onih resursa na kojima se temelji. To je moguce
ostvarivati koriStenjem resursa tako da se oni mogu samoobnavljati
u istoj onoj mjeri u kojoj se koriste.

Ako se primjenjuje takav razvojni koncept, raspolozivi resursi
mogu podjednako sluziti sadasnjim i buduéim generacijama.
Dakle, koncept odrzivoga razvoja mora uvazavati ova nacela:
ekolosku odrzivost, sociokulturnu odrzivost, ekonomsku odrZivost i
tehnolo$ku odrZivost.

Uvazavajuci nacela ekoloske odrzivosti, osigurava se da
razvoj turizma u destinaciji bude u suglasju s postivanjem kljucnih
ekoloskih procesa, te bioloskih resursa i raznolikosti.

Uvazavaju¢i nacela sociokulturne odrzivosti osigurava
se da razvoj turizma u destinaciji bude u suglasju s tradicionalnim
kulturnim vrijednostima lokalnih i nacionalnih zajednica, ¢ime se
izrazava njihov identitet.

6 Jovigi¢, Z., lvanovi¢, V., op. cit., str. 223.
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Uvazavajuc¢i nacelo ekonomske odrzivosti osigurava se
da razvoj turizma u destinaciji bude u suglasju s ekonomskom
efikasnoSc¢u i racionalnim upravljanjem turisti€¢kim potencijalima.

Uvazavajuci tehnolosku odrzivost uvazava se primjena
suvremenih tehnologija u turizmu destinacije koje ne ugrozavaju
okolis.

Kako osigurati ravnomjeran razvoj destinacije, uvazavajuci
nacela odrzivoga razvoja turizma?

To je moguce posti¢i dugoro€nim planiranjem razvoja turizma
i drugih gospodarskih djelatnosti, te efikasnim funkcioniranjem
strateSkoga menadZmenta.

Koncepcija odrzivoga razvoja turizma u destinaciji istice
granice toga razvoja. Zbog intenzivhog razvoja suvremenih
tehnologija i Sirenja znanstvenih saznanja, postoje opravdana
strahovanja od neracionalnog i nekontroliranog iskoriStavanja
postojecih potencijala.

Medunarodna organizacija World Travel and Tourism Council
(WTTC)” usvojila je upute i nacela kojih se trebaju pridrzavati
destinacije u razvoju turizma (2005. godine).

Temelje se na koncepciji dugoroéne orijentacije u razvoju
turizma i turistiCke ponude, a koja ne bi ugrozila turistiCke potencijale
u buduénosti.

Upute i nacela koje je usvojila WTTC su sljedece:

— turizam i turisticka putovanja trebaju osigurati ljudima zdraviji
Zivot u skladu s prirodom,

— turizam i putovanja trebaju doprinijeti odrzavanju i zemljinog
eko sustava,

— turizamiputovanjamoraju se temeljitina odrzivostiproizvodnje
| potrosnje,

7 Cooper, C., op. cit., str. 109. (preuzeto iz magistarskog rada Gregori¢ Marine
obranjenog 2007.g. na FTHM Opatija).
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drzave i narodi moraju medusobno suradivati te promovirati
otvoreniekonomskisustav u kojem ée medunarodnarazmjena
i turizam djelovati na temelju odrzivosti,

turizam i putovanja, mir, razvoj i zaStita okoliSa su
meduovisni,

zastita okolisa treba biti konstitutivan i integralni element svih
procesa turistickog razvoja,

razvoj turizma mora se temeljiti na participaciji i brizi svih
gradana, kao i $to sve odluke o planiranju turizma moraju biti
usvojene i na lokalnoj razini,

drzave i narodi moraju jedni druge upozoravati na mogucénosti
prirodnih katastrofa koje mogu ugroziti turiste i turisticke
destinacije,

turisti€ki razvoj mora prepoznati i poticati identitet, kulturu i
interes starosjedioca destinacije,

turizam treba iskoristiti svoje kapacitete kako bi se zaposlio
maksimalan broj starosjedioca,

turistiCka i putnicka industrija moraju postivati medunarodna
pravila i zakone za zastitu okolisa.

Opcenito, dva su bitna koncepta odrzivoga razvoja turisticke

destinacije:®

— kapacitet nosivosti destinacife i
— dugoroc¢no strateSko planiranje.

Konceptnosivostidestinacije odnosi se na njenu moguénost

apsorpcije turizma, odnosno turistickoga prometa bez degradacije
prirodnih i kulturnih vrijednosti.

Kapacitet nosivosti destinacije je maksimalan broj turista koje

odrediSte moze prihvatiti, a da se time odrzi kvaliteta usluga i ne
degradiraju resursi.

Destinacijski menadzment na temelju relevantnih elemenata,

odlucuje o tome koji su turisticki kapaciteti primjereni za destinaciju.

8 Cooper, C., op. cit., str. 109.
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Istovremeno, menadZment procjenjuje zadovoljstvo turista
uslugama destinacije na temelju provedenog istrazivanja.

Kapacitet turistickih odrzivih mogucnosti ocjenjuje se s
fizitkoga, psiholoskoga, bioloSkoga i socijalnog aspekta.

Fizicki aspekt nosivosti odnosi se na okupiranost zemljista
receptivnim kapacitetima.

Psiholoski aspekt nosivosti odnosi se na toleranciju na guzve,
buku, razinu zadovoljstva koja ocekuju.

Biolo$ki aspekt odrzivosti uvjetovan je utjecajem turizma na
razvoj flore i faune.

Socijalni aspekt nosivostivezan je za odnose turista i lokalnog
stanovnistva.

Stratesko planiranje razvoja turizma i drugih djelatnosti u
destinaciji temelji se na dugoro€nom pristupu razvoja.

Razvoj destinacije ne moze se viSe prepustiti kratkoro€nim
planovima. Oni su vec¢ ostavili negativne posljedice u razvoju vise
destinacija, posebice u nekim europskim zemljama.

Stratesko se planiranje temelji na:

— analizi stanja destinacije s aspekta zastite okolisa,

— definiranju dugorocnih razvojnih ciljeva turizma u destinaciji,

— izradi strategije ostvarivanja dugoroCnih cilieva u turizmu
destinacije,

— programu marketindkih ciljeva u oblikovanju, promociji i
plasmanu turistiCkoga proizvoda destinacije i

— provodenju nadzora nad ostvarivanjem strateSkog plana
odrZivoga razvoja turizma i zastite okoliSa u destinaciji.

U izradi strateSkoga plana destinacije trebaju sudjelovati
lokalno stanovnistvo, zaposlenici, turisti i lokalni organi vlasti. Svi su
oni zainteresirani i odgovorni za odrzivi razvoj destinacije i zastitu
njenog okolisa.

33



PRVI DIO
ZNACENJE TURISTICKE DESTINACIJE

Ostvarivanje dobiti svakako je cilj poslovnih subjekata u
turizmu. Taj se cilj ne smije ostvarivati ugrozavanjem okolisa i
nekontroliranim koriStenjem vitalnih resursa destinacije. To bi
znacilo ostvarivanje dobiti na Stetu buducih narastaja.

U primjeni nacela odrzivoga razvoja turizma u destinaciji

moguci su sukobi interesa. Njih je potrebno rjeSavati argumentirano
i kKompromisno.

Sl. 4: Odrzivi razvoj turizma u destinaciji

TURISTICKA
ekonomka |« DESTINACIJA > ekoloska
odrzivost -odrzivi razvoj- odrzivost

i
<

sociokulturna
odrzivost
tehnoloska
odrzivost
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7. UPRAVLJANJE TURISTICKOM
DESTINACIJOM

Ciljevi:

Upoznati ciljeve destinacijskoga menadzmenta.

Upoznati organizacijske oblike djelovanja destinacijskoga
menadzZmenta.

Upoznati integriraju¢u ulogu menadZmenta u uskladivanju
interesa nositelja destinacijske ponude.

Upoznati strategijsko upravljanje destinacijom.

Upoznati suradnju krovnoga i operativnoga menadZmenta u
ostvarivanju ciljeva turisticke destinacije.
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Upravljanje ili menadzment turisticke destinacije je sustavan
proces implementacije njenih utvrdenih ciljeva. Taj proces obuhvacéa
aktivnosti povezane s razvojem i poslovanjem u destinaciji. Osnovne
aktivnosti tog procesa su: planiranje, organiziranje, vodenje i
kontrola. Ove aktivnosti ostvaruju menadzeri u organizacijama
nositeljima ponude u destinaciji i menadzment na razini turistiCke
destinacije.®

Da bi bili uspjesni u svojim aktivnostima, menadZeri se koriste
svim raspolozivim resursima u destinaciji. To su: ljudi, financijska
sredstva, oprema i informacije.

Integralno upravljanje u turistickoj destinaciji podrazumijeva
definiranje ciljeva, pracenje ostvarenih rezultata, te poticanje
kreativnosti i kvalitete u razvoju i poslovanju u destinaciji.

U ostvarivanju tih aktivnosti javljaju se odredene teSkoce.
One proizlaze iz Cinjenice Sto je turistiCki proizvod rezultat
djelovanja brojnih organizacija razli€itih djelatnosti i Sto na podrucju
destinacije obi¢no djeluje viSe administrativnih lokalnih zajednica.
Drugim rije€ima, u upravljanju destinacijom sudjeluju menadzment
i organizacija koje djeluju u destinaciji i drzavni organi lokalnih
administrativnih zajednica. Uz njih u destinaciji jo$ djeluju razlicite
turisticke organizacije i savezi, s odredenim ingerencijama u
upravljanju destinacijom.

Realan odgovor na ovu dilemu je u suvremenom tretiranju
destinacije i funkcioniranju strate§koga menadZmenta na njenogj
razini.

Turisticku destinaciju treba tretirati kao otvoren i dinamican
sustav koji djeluje u interakciji: turisti, zaposlenici i domicilno
stanovnistvo.

® Magas, D., op. cit., str. 80.
10 Jovigi¢, D., Ivanovié, V., Turizam i prostor, Ton Plus, Novi Beograd, 2006., str.
73.
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Odgovaraju¢éom je turistiCkom politikom moguce uskladiti
interese svih Cinitelja i osigurati kvalitetnu integralnu ponudu u
destinaciji.

U tom smislu, planiranje odrzivog razvoja i fleksibilno
organiziranje ponude, imaju posebno znacenje.

Destinacija kao dinami¢an sustav kontinuirano prati promjene
u svom okruZenju, a osobito na ciljnim turistickim trziStima. Na
osnovu tih saznanja, usmjerava i obogacuje ponudu, kako bi Sto
bolje zadovoljila turisticku potraznju.

Stihijsko rjeSavanje problema u turistiCkoj destinaciji
nepovoljno utjeCe na ugled destinacije na trzistu. Upravo zbog
toga bilo bi najoptimalnije formiranje menadzment agencije za
upravljanje ponudom destinacije.

Destinacijski menadZment treba primjenjivati strategijsko
upravljanje destinacijom. To je proces koji "ukljuéuje odredivanje
cilieva destinacije, formuliranje i reali zaciju strategija, kao i kontrolu
njihove primjene.""

U ovom procesu, turisticka se destinacija tretira kao cjelina,
sa svim svojim ¢initeljima. Istovremeno, ona je u stalnoj interakciji
sa svojim okruzenjem.

Anticipiranje buducnosti i upravljanje promjenama u fokusu
je strategijskoga menadzmenta.

Strategijski menadZment ima za cilj da osigura dugorocan i
cjelovit razvoj turisticke destinacije, imajuci pri tome u vidu vlastite
potencijale i promjene u okruzenju.

™ Jovigi¢, D., Ivanovi¢, V., op. cit., str. 77.
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8. BREND TURISTICKE DESTINACIJE

Ciljevi:

Upoznati pojam brenda destinacije.

Upoznati pristup u izboru brenda destinacije.

Upoznati put brenda destinacije od izbora do afirmacije na
trzistu.

Upoznati bitne elemente destinacijskog brenda.

Upoznati pravila u izboru brenda destinacije.

Upoznati zna¢enje brenda u turistiCkom poslovanju
destinacije.
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Turizam poprima sve Sire razmjere. TuristiCka je ponuda sve
raznovrsnija i kvalitetnija. Turisticka je potraznja sve zahtjevnija
i disperzivnija. Konkurencija je na globaliziranom svjetskom
turistickom trzistu sve ostrija.

Na svojim putovanjima, turisti biraju ona odredista u kojima
¢e najbolje zadovoljiti svoje turistiCke potrebe. Ta odredista su
turisticke destinacije koje nude, pored smjestaja, rekreacijske
sadrzaje, prirodne i kulturne znamenitosti, te razliCite zabavne
dogadaje.

Da bi destinacija mogla uspjesnije plasirati svoj proizvod na
turistickom trzistu, treba svoj identitet izraziti brendom, koji ¢e je
razlikovati od konkurencije.

Dakle, uspjeh destinacije na turistickom trzistu ovisi o njenom
imidzu, brendu, zastiéenom znaku u identitetu marke proizvoda.

Brend je engleska rije¢, a oznacava "Sirok pojam koji pokriva
ime, dizajn, simbol, pravno zasticene elemente identiteta, itd.,
koji se koriste radi razlikovanja proizvoda, usluga i proizvodaca u
odnosu na druge."'?

U definiranju marketin§ke strategije, menadZment destinacije
treba odluciti o normi destinacijskoga turistickog proizvoda i na€inu
njenog obiljezavanja.

Prilikom stvaranja brenda, bitno je imati u vidu na koji ¢e
nacin potencijalni turisti participirati, razumjeti i valorizirati brend.
Tijekom uvodenja novog brenda, brend u mislima potencijalnih
turista prolazi kroz nekoliko faza. U svojim mislima turisti valoriziraju
odredeni brend kao preferirajuci ili kao nepreferirajuéi, $to uvjetuje
ishod buduée kupnje ili ne kupnje.

12 Rje¢nik marketinga, Masmedia, Zagreb, 1993.
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Brend Cije ime nije poznato na trziStu, prolazi kroz cetiri

karakteristicne faze:'

prva faza, stvaranje svijesti o postojanju brenda medu
potencijalnim turistima,

druga faza, prepoznavanje brenda od strane buducih korisnika,

tre¢a faza, odluka korisnika o preferenciji ili nepreferenciji
brenda, odnosno kupniji ili odbijanju brenda i

Cetvrta faza, lojalnost priviaénom brendu od strane korisnika
turistickoga proizvoda.

Za turistiCku destinaciju od esencijalne je vaznosti efekat

prepoznavanja turistiCkoga proizvoda. Razlog je uobi¢ajeno
ponasanje turista koji odabiru destinaciju prema njenoj popularnosti
ili prepoznatljivosti.

Stvaranje je destinacijskog brenda multidisciplinaran proces.

Svakije brend potrebno sustavno pratitii unaprijediti. Pracenje

uspjesnosti brenda na trzistu, ocjenjuje se njegova aktualizacija i
potreba za njegovim redizajniranjem.

Polazeci od osnovne definicije brenda, gdje je brend ime,

znak, simbol, dizajn ili kombinacija svih navedenih elemenata, P.
Kotler razlikuje viSe elemenata brenda:™

ime ili onaj dio koji se moze izgovoriti,

znak ili onaj dio brenda proizvoda koji se moze prepoznati, ali
se ne moze izre€i (simbol, dizajn ili upotreba razli¢itih boja ili
slova),

zastitni znak ili dio brenda proizvoda S§to je u iskljucivoj
upotrebi, on §titi iskljuCivo pravo proizvodac¢a za uporabu
odredenog imena ili znaka,

naknadno pravo je isklju€ivo zakonsko pravo reprodukcije,
objavljivanja i prodaje sadrzaja i oblika literarnih, muzickih i
umjetnickih djela.

'3 Berman, B., Evans, J., Marketing, Macmillian Publishing Company, New York,
1987., str. 301.
4 Kotler, P., Principles of marketing, Prentice Hall, London, 1996., str. 154.
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No bez obzira na koju se alternativu destinacija odluci, kao
moguci izbor brenda, nuzno je postivati odgovarajuca pravila. To
su:"®

— brend treba izraziti kratko i jasno,
— brend treba biti jednostavan za izgovor i Citanje,
— brend treba biti jednostavan za pamcenje i razlikovanje,
— brend treba biti takav da se moze izgovarati na dominantnim
jezicima.
Brend u turizmu ulazi na trziste na dva nacina: indirektno, kroz
druge proizvode koji sudjeluju u formiranju turistickoga proizvoda, i
direktno, kao proizvod destinacije.

Spomen brenda asocira na svjetski poznate lance hotela koji
su svojim standardima uspjeli gostima garantirati trazenu kvalitetu.
Zasluge su to velikih hotelijera, koji su utemeljitelji tih standarda,
kao npr. Cezan, Ritz, Conrad, Hilton i dr.

IstraZivanja pokazuju da se preko 80% rezervacija u svjetskom
hotelijerstvu €ine zbog odredenog brenda.'®

U suvremenom turizmu nisu dovoljni samo brendovi hotela,
vec¢ i destinacija, na kojima djeluju. :

Turistima je potreban proizvod Sireg spektra, u ¢ijem formiranju
sudjeluju razliCiti subjekti na podrucju destinacije. Destinacija
se danas tretira kao turistiCki proizvod koji ¢e svojim priviacnim i
kvalitetnim obiljezjima konkurirati na trzistu.

Brend destinacije izrazava njenu lokaciju, aktivnosti i
sadrzaje unutar njenih granica."” Nuzno je utvrditi dugoro¢nu viziju
destinacijskog brenda utemeljenog na znanju, u suglasju svih
sudionika u formiranju turistickog proizvoda.

15 MacCarty, E., J., Porreault, P., Richard, D., Basic marketing, Trwin, USA, 1993,
str. 274.

6 Benet, M., M., The market of tourism, Haine Man, London, 1996., str. 128.

7 Magas, D., op. cit., str. 30.
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Nakon Sto je brend definiran u svim svojim elementima,
pristupa se marketind§kim aktivhostima koje ¢e ga lansirati na
trziste.

MenadZzment destinacije treba pratiti uCinke koje brend
ostvaruje.

Prilikom kreiranja brenda destinacije potrebno je stvoriti
generalni identitet s kojim e profitirati svi sudionici destinacijskog
proizvoda.

Ovakav se model brenda naziva krovni ili kiSobran brendom.

U Istri, vodecoj hrvatskoj turistiCkoj destinaciji, ostvaruje se
oko trecCina turistiCkog prometa zemlje. Njen krovni brend glasi:
"Zeleno utoCiste Mediterana". Na osnovu toga izradeni su dizajn,
logotip i slogan.

Odabrani logotip istarske destinacije je zeleno-plava koza,
kvadratnog tijela, a slogan "Zeleni Mediteran". Znak koze i
dosadasnji je povijesni i drustveno prepoznatljivi simbol Istre.

43






PRVI DIO
ZNACENJE TURISTICKE DESTINACIJE

9. DESTINACIJA HRVATSKA | DESTINACIJA
ISTRA - PRIVLACNE TURISTICKE
DESTINACIJE

Ciljevi:

Upoznati turistiCke privlacnosti Hrvatske.

Saznati rezultate valorizacije turistickih priviaénosti
Hrvatske.

Upoznati moguénosti povecanja turistiCke valorizacije
prirodnih atraktivnosti Hrvatske.

Upoznati prirodne i kulturne znamenitosti Istre.

Upoznati prednosti Istre u razvoju turizma.
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Hrvatska je afirmirana mediteranska turisticka destinacija.
Hrvatska u turizmu ima dugu tradiciju i turizam joj je komparativna
prednost i njena najveca razvojna Sansa.

Hrvatska raspolaze izuzetnim prirodnim i kulturnim
vrijednostima, termalnim izvorima i geoprometnim pogodnostima
za razvoj turizma.

Usprkos tim €injenicama, turizam u Hrvatskoj jos nije dosegao
realnu mogucu razinu. Zasto?

TuristiCki proizvod Hrvatske u bivSoj Jugoslaviji nije se
pojavljivao pod svojim imenom, nije bio dovoljno osmisljen, pa
zato nedovoljno privlatan za medunarodnu turistiCku potraznju.
U turistiCkoj ponudi nisu bile dovoljno zastupljene prirodne
znamenitosti, niti kulturno-povijesni spomenici. Nije postojao
prepoznatljiv hrvatski turisticki identitet, a time ni strategija
promicanja turizma.

Stijecanjem neovisnosti 1991. godine, Hrvatska je kao
receptivna zemlja, osmislila svoj turisti¢ki proizvod, te organizirano
i marketinSki krenula u ostvarivanje medunarodne turistiCke
potraznje. | rezultati nisu izostali. Hrvatska danas ugo$¢uje brojne
turiste sa svih kontinenata.

Hrvatska je 2007. godine raspolagala sa 925.882 tisuca
kreveta, odnosno smjestajnih jedinica, u svimoblicimakomercijalnog
smjestaja.

Njihova struktura nije najpovoljnija. Zasto?

Oko 44% smijestajnih kapaciteta je u sobama i apartmanima

u domacinstvima, 24% u kampovima, 18% u hotelskim objektima i
22% u ostalim oblicima smjestaja.

Potraznja za hotelskim smjeStajem u ljetnim mjesecima je
veca od ponude. Zato u buduéem razvoju, vecu pozornost treba
pokloniti povecanju hotelskih kapaciteta i poboljSanju standarda i
sadrzaja u postoje¢im objektima.
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Hrvatsku je, u spomenutoj godini, posjetilo oko 11 milijuna
turista. U tom broju, strani turisti €inili su oko 90%. Domaci i strani
turisti ostvarili su oko 53 milijuna noc¢enja.

Procjenjuje se da je devizni prihod iznosio oko 7 milijardi
eura.

Vec tradicionalno, najviSe turista doSlo je iz Njemacke, a zatim
slijede ltalija, Slovenija, Austrija, Ce$ka, Francuska, Madarska,
Engleska, Poljska, Nizozemska, BiH, Slovacka, SAD i Rusija.

Interes za hrvatsku turisticku ponudu sve viSe pokazuju turisti
iz Japana, Australije i Izraela.

Istra je jedna od hrvatskih turistiCkih destinacija. U njoj se
ostvaruje preko 30% svih noc¢enja u drzavi.

Istru je 2007. godine posjetilo 2,7 milijjuna turista. Ostvarili
su 17,6 milijuna nocenja. Nacionalna struktura turista bila je slicna
onoj u Hrvatskoj.

Administrativno, Istra je jedna od 22 hrvatske Zupanije, a
sjediste joj je u Pazinu.

Zupanija ima 9 gradova, poznatih turistickih centara (Buzet,
Labin, Novigrad, Pazin, PoreC, Pula, Rovinj, Umag) i 29 opcina
koje su lokalni organi uprave i samouprave.

Destinacija je to sljubljena s ljepotom koja se gradila i
razvijala prema odredenim zivotnim i drustvenim potrebama, te se
tijekom stoljeca mijenjala i prilagodavala politickim, ekonomskim,
drustvenim i zemljopisnim zahtjevima.

Na povrsini od 2.820 Cetvornih kilometara zZivi vise od 204
tisuce stanovnika.

Geografski Istri pripadaju i manje skupine otoka, medu
kojima se zbog svog znacaja istiCe Brijunski arhipelag s 14 otoka,
proglasen nacionalnim parkom 1983. godine.
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Osim Nacionalnog parka Brijuni, koji je jedinstven spomenik
prirode, Istraima zasti¢ene rijetkosti i rezervate Sumske vegetacije: '
Motovunsku Sumu, Park-Sumu Zlatni rt u Rovinju s oko 70 vrsta
razli¢itog drveéa, Limski zaljev i Pazinsku jamu.

Istru obiljezava poseban oblik mediteranske klime. Ljeta su
manje vruca, a zime hladnije.

Reljef kopna na istarskom poluotoku dosta je dinamican i za
posjetitelje priviacan. Na sjeveroistoku se protezu planinski masivi
Cicarije i UCke s najviSim vrhom na poluotoku (Vojak 1.396 m).

Turistima su osobito zanimljive kanjonske doline rijeke Mirne
i Rase, iznad kojih se uzdizu akropolska naselja.

Biljni pokrov na otoku prilagoden je klimatskim prilikama i
reljefnim osobinama. Stoljetne Sume primorskog bora pokrivaju
povrSine oko plaza, turistiCkih i sportskih objekata. Makija, koju
¢ini crnika i planika i drugo drvece rasprostranjene su duz istoéne
istarske obale.

SrediSnji dijelovi istarskoga poluotoka bogatiji su hrastom,
kestenom, vrtovima, voénjacima, vinogradima i maslinicima, koji
se njeguju jos od antickih vremena.

Istra obiluje raznolikim Zivotinjskim vrstama. Brojne su ptice,
kukci i pauci, a more bogato ribom i $koljkama. U viS§im predjelima
utoCiste su nasli divlje macke, divlje svinje, srne, a sivi orao nadlije¢e
nad U¢kom i Ci¢arijom.

Anticki spomenici vrijedna su ostavstina: amfiteatar, Augustov
hram, Forum, Herkulova i Dvojna vrata i Slavoluk sergijevaca u Puli.
Dragocjen je spomenik bizantinske kulture Eufrazijeva bazilika u
Porecu, upisana u Unescovu listu svjetske kulturne bastine.

Zahvaljujuci dobrim prometnicama, morskim lukama, zra€noj
luci u Puli, prirodnim i kulturnim vrijednostima, lancu hotela,
turistickih naselja, apartmana i restorana, Istra ugoscuje sve veci
broj turista, domacih i stranih.

'8 Radisi¢, F., Istra, Turisticka naklada, Zagreb, 2001.
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|. Pitanja za razumijevanje i raspravu:

© N

e U

Lo

Koja je uloga turizma u razvoju drzavnih i lokalnih zajednica?
Koja su obiljezja turistiCke potraznje?

U kojoj mjeri turisticka ponuda destinacije udovoljava zahtjevima
turistiCke potraznje?

Kako se moze osigurati konkurentnost turisticke destinacije?
Koja su nacela odrzivoga razvoja turizma u destinaciji?

Kako destinacijski menadzment ostvaruje svoju ulogu?

Kako se uskladuju interesi i ciljevi nositella ponude u
destinaciji?

Kakvo je znacenje brenda destinacije na turistickom trzistu?
Koja su turisticka obiljezja Hrvatske, a koja Istre?
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Porec, odrediste s bogatom
turistickom ponudom

Brijuni, privlace turiste zasticenom
prirodom i kulturnom bastinom

Motovun, romanti¢ni prostori
srednjevjekovnoga grada

Izvor: Autor fotografija Igor Zirojevic, Arena u P u/ ly ’_"a-/p osjeceniji spomenik
TZ Istarske Zupanije iz rimskog doba
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Il. TURISTICKI PROIZVOD DESTINACIJE

Turiste u izabranu destinaciju privlaCe prirodne i antropogene
atraktivnosti i zanimljivosti teku¢ih dogadanja.

Te atraktivnosti C€ine osnovu turistiCkoga proizvoda
destinacije. TuristiCkim se proizvodom zadovoljavaju potrebe
posijetitelja odredista.

Potraznja za destinacijskim turistiCkim proizvodom ovisi o
njegovoj atraktivnosti i promociji na trzistu.

Marketing turistickoga proizvoda destinacije i pojedinih
organizatora ponude trebaju istraZivati zahtjeve turistiCke potraznje
i sukladno tome oblikovati svoj proizvod. Takav se proizvod
promovira i plasira na trzistu, a konzumira na podrucju destinacije.

Da bi posjetitelji mogli konzumirati i uzivati u proizvodu,
destinacija treba imati dobro organiziranu receptivu. Ta ¢e im
receptiva omoguciti prihvat ugostiteljskih i koriStenje rekreacijskih
usluga, prijevoz, obilazak i uzivanje u turistiCkim atraktivnostima
destinacije, te kupnju suvenira i druge trgovacke robe.

Sto je kulturna razina domicilnog stanovnistva veéa, to ¢e
prijem i uzitak turista u destinaciji biti bolji.

Sigurnost turista kljuni je adut u privlaCnosti destinacije.

Da turisticki proizvod destinacije ne bi gubio na trZiSnoj
atraktivnosti, treba ga obogacivati i sustavno marketinski
osmisljavati.
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10. SASTAVNICE TURISTICKOGA
PROIZVODA DESTINACIJE

Ciljevi:

Upoznati pojam turistickoga proizvoda destinacije.
Saznati interes turista za segmente turistickoga proizvoda.
Upoznati sudionike u oblikovanju turistickoga proizvoda.

Upoznati ulogu menadzmenta u analizi turistiCkih potencijala
i oblikovanju turistickoga proizvoda.

Upoznati sastavnice turistickoga proizvoda destinacije.
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TuristiCkim proizvodom zadovoljavaju se potrebe i Zelje
posijetitelja destinacije.

Sto je uopée proizvod?

"Proizvod je sve ono korisno, odnosno ponekada i nekorisno,
Sto netko primi prilikom razmjene. Proizvod je sveukupnost
opipljivih i neopipljivih svojstava, uklju€ujuci funkcionalne, socijalne
i psiholoSke koristi i zadovoljstva. Proizvod moze biti ideja, usluga,
roba ili bilo koja kombinacija tih triju pojmova.""®

TuristiCki proizvod destinacije ima karakter usluge.
Koja su obiljezja usluga?

"Usluge imaju Cetiri bitna obiljezja: 1) neopipljivost,
2) neodvojivost proizvodnje od potroSnje tj. koriStenja, 3)
neuskladistivost i 4) heterogenost."%

TuristiCki proizvod destinacije ima sva citirana obiljezja.

TuristiCki proizvod destinacije €ine elementiizvorne i izvedene
ponude. To je ukupnost ponude turistiCke destinacije.

TuristiCki je proizvod po svojoj strukturi i kvaliteti, promjenijiv.

Pod utjecajem turistiCke potraznje, organizatori ponude
prilagodavaju ga korisnicama.

Ponudaci turistickoga proizvoda su poduzeca, ustanove i
poduzetnici pojedinci, koji djeluju na podrucju destinacije. U kojoj
¢e mjeri ponudaci sa svojim pojedinacnim proizvodom sudjelovati
u turistiCkom proizvodu destinacije ovisi o njihovim moguénostima
i turistiCkoj potrazniji.

Turisti redovito traZze integrirani proizvod s elementima
izvorne i izvedene ponude. Drugim rije€ima, turisti Zele upoznati
prirodne i antropogene vrijednosti podrucja destinacije, osigurati

'9 Dibb, S., Sinkin, L., Pride, W., Ferell, O.C., Marketing, Mate, Zagreb, 1995. str.
214.
20 Dibb, S., i dr., op. cit., str. 695.

54



DRUGI DIO
TURISTICKI PROIZVOD DESTINACIJE

udoban smjestaj, prehranu s lokalnim primjesama i po potrebi
koristiti lokalni prijevoz.

Sto su raznolikosti i kvaliteta ponude proizvoda vedi,
organizacija i sadrZaji boravka bolji, to ¢e imidZz destinacije na
turistickom trziStu biti priviacniji, a proizvod konkurentniji.

Da bi se proizvod turistiCke destinacije mogao oblikovati,

promovirati i uravnotezeno razvijati, potrebno je temeljito analizirati
njegove sastavnice.

Takvom analizom treba obuhvatiti:

— identifikaciju realnih sastavnica turistiCkog proizvoda,
— procjenu sastavnica turistickog proizvoda,

— ocjenu mogucnosti komercijalizacije pojedinih sastavnica
proizvoda,

— stavove menadZmenta o sudjelovanju pojedinih sastavnica
u turistitkom proizvodu, obzirom na njihovu privianost i
ograni€enja u valorizaciji,

— izbor sastavnica turistickoga proizvoda koja na trziStu
najbolje konkuriraju i izrazavaju identitet ponude kao brend
destinacije.

TuristiCki proizvod destinacije strukturiran je iz sljedeéih
sastavnica:

— prirodnih priviacnosti,

— antropogenih posebnosti,

— zanimljivih tekucih dogadanja,
— turistiCke receptive i

— turistiCke kulture.
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11. PRIRODNE TURISTICKE PRIVLACNOSTI
DESTINACIJE

Ciljevi:

Upoznati znaCenje prirodnih vrijednosti u turisti¢koj ponudi.

Upoznati najatraktivnije prirodne vrijednosti u turistickoj
ponudi.

Upoznati znacCaj klime u turistiCkoj ponudi.

Upoznati znacaj hidrografskih elemenata u turizmu
destinacije.

Upoznati prirodne turisti¢ke privlacnosti Hrvatske.
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Turiste u destinaciju priviace svojstva prirodnih i antropogenih
atraktivnosti i zanimljivosti teku¢ih dogadanja.

UZivajuc¢i u njihovim svojstvima i zanimljivostima, turisti
zadovoljavaju svoje rekreativne i kulturne potrebe.

TuristiCke su atraktivnosti odraz prirodne sredine i Covjekovih
znanja i aktivnosti.

TuristiCcke atraktivnosti destinacije mogu se podijeliti u
sliedece skupine:?'

— prirodne privianosti,
— antropogene posebnosti,
— zanimljiva teku¢a dogadanja.

Sve turisticke destinacije raspolazu s odredenim prirodnim
priviaCnostima. Medusobno se razlikuju po brojnosti i turistickoj
atraktivnosti.

Prirodne turisticke privlaénosti su odraz geografske
pozicije u prostoru.

Od svih prirodnih priviaénosti, za turizam u destinaciji
najvaznije su: klima, hidrografski elementi, reljef, flora i fauna.

Svakako, ugodna klima najvie priviaci turiste u destinaciju.
Klimu formiraju razliiti atmosferski utjecaji koji djeluju u odredenom
prostoru. Oni uvjetuju i razliite tipove klime. Ugodan je onaj tip klime
koji povoljno djeluje na €ovjeka i njegovo raspolozenje. Upravo se
zbog toga, turisti najceSce opredjeljuju za sredozemnu klimu po
ljeti, a planinsku po zimi.

Ova dva tipa klime medusobno se razlikuju po "insolaciji,
padalinama, vlaznosti zraka i voda, barometarskom pritisku i jacini
vjetrova."#

21 Markovi¢, S. i Z., Osnove turizma, Skolska knjiga, Zagreb, 1972., str.62.
22 Markovi¢, S. i Z., op. cit., str. 63.
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Djelovanje ovih €injenica nije podjednako tijekom godine. Na
obalama i otocima sredozemnog mora za rekreativni odmor tipa
"more + sunce" najpovoljnija je klima u ljetnim mjesecima. U tom
razdoblju ostvaruje se pretezan dio turistickoga prometa. Za razliku
od glavne sezone, u pred i posezoni na more dolazi manje turista,
mahom iz redova umirovljenika i njihovih obitelji. Tada su cijene
hotelskih usluga nize, a guzve u javhom prometu manje.

Zbog velikih oscilacija u turistickom prometu, vecina hotelskih
objekata u primorskom turizmu, izvan glavne sezone, radi sa
smanjenim kapacitetima ili uopce ne radi.

Razlog tome nije samo u klimatskim promjenama, vec€ i u
navikama ljudi u jednokratnom koriStenju godiSnjeg odmora.

Turisti u planine odlaze kroz cijelu godinu, a najviSe zimi kada
je sezona skijanja. Tada je klima najugodnija za ljubitelje zimskih
sportova.

Ugodna sredozemna klima privlia¢i domace i strane turiste
na hrvatsku obalu Jadrana, gdje se ostvaruje 80% turistickoga
prometa drzave.

U klimi hidrografski elementi imaju veliko znacenje u turizmu
destinacije.

More, rijeke, jezera i ljekoviti izvori omogucuju turistima
odmor i rekreaciju. Najvec¢a potraznja je za toplim morima, osobito
sredozemnim. Turiste posebno privlace toplina, slanoca, prozirnost,
boja i valovitost mora.

Stoga je razumljivo, a upravo zbog tih svojstava, da je na
obalama takvih mora i otocima izgradena ogromna receptiva, u
kojoj se ostvaruje najveci dio medunarodnoga turistickog prometa.

Sve brojniji turisti posjecuju odrediSta na obalama rijeka i
jezera. UzZivajuci u njihovim pejzazima i atraktivhostima turisti se
rekreiraju plivanjem, veslanjem, ribarenjem i drugim sportskim
aktivnostima. Pozornost turista privliace rije¢ni kanjoni i vodopadi.
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Ljekoviti izvori i na njima temeljen zdravstveni turizam,
oduvijek su privlacile ne samo bolesnike, ve¢ i turiste rekreativce.

U oblikovaniju turisticke ponude, reljef prostora destinacije ima
vaznu ulogu. Svi oblici reljefa nemaiju isto znacenje. Privlacni oblici
reljefa o€ituju se u njihovoj horizontalnoj i vertikalnoj razvedenosti.

Horizontalna razvedenost izrazava se u kvaliteti morske
obale i plaza gdje se uglavnom razvijaju ljetni oblici turizma.

Vertikalna razvedenost reljefa karakteristiCna je za planinska
podrucja na kojima se pretezito razvija zimski turizam.

Reljef kopna i njegova nadmorska visina bitno utjeCu na
klimatske prilike.

Razvijena flora i fauna privlacan su motiv turistickih posjeta
destinaciji.

Biljni pokriva¢ prostora pozitivno utjeCe na zdravlje ljudi, pa je
i zbog toga privlacan motiv turistiCke potraznje.

Mediteranska vegetacija prepoznatljiva je po borovima,
¢empresima, pinijama, lovoru, ruzmarinu makiji i smokvama, te
vinogradima i maslinicima.

Planinska vegetacija priviatna je zbog crnogori¢nih Suma
(jele i borovi).

Zasticene prirodne vrijednosti u nacionalnim parkovima,
parkovima prirode i zasticenim krajolicima, privlaCe turiste cijele
godine.

Razvijena fauna u vodi i na kopnu privlaci ljubitelje zivotinja,
lovce i ribolovce.

Na osnovi prirodnih privilaénosti razvija se ekoturizam, jedan
od suvremenih oblika turizma.
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Ekoturizam oznaCava ponudu boravka turista u o€uvanoj
prirodnoj sredini. EkoloSko osvjeScivanje turista i domicilnoga
stanovnistva povezano je s razvojem ekoturizma. Ekoturizam nije
samo "zdravi" turizam, ve¢ i aktivnost nositelja potraznje i ponude
da se oCuvaju prirodne vrijednosti destinacije.

Kojim prirodnim vrijednostima Hrvatska privlaci turiste?*

Jadransko more, rijeke, jezera, vegetacija i zasticena
prirodna podrucja, svakako su glavni prirodni motivi dolaska turista
u Hrvatsku.

Jadransko more, smjesteno na srediSnjem dijelu Sredozemlja,
ubraja se u plica mora. Njegova najveca povrsina pli¢a je od 200
m.

Hrvatski dio jadranske obale dug je 1.777 km, Hrvatskoj
pripada 1.185 otoka, hridi i grebena, od toga je samo 718 otoka.

Jadransko more je pogodno za turizam, jer ima ugodnu
temperaturu vode, veliku slanost, prozirnost i modru boju.
Temperatura vode ljeti se kre¢e izmedu 22-25°C, slanost je
prosje¢na 38%, a prozirnost iznosi 33 m.

Od velikog broja rijeka crnomorskog i jadranskog sliva, za
turizam su posebno znaCajne najvece hrvatske rijeke: Dunav,
Sava, Drava, Kupa i Neretva. Na rijekama se turisti kupaju, rone,
splavare, veslaju i ribare.

Hrvatska ima viSe krskih i umjetnih jezera. Od prirodnih jezera
istiCe se Vransko, a od umjetnih Dubravsko jezero. Crveno i modro
jezero kod Imotskog priviaCe posebnu pozornost.

Pozornost turista u Hrvatskoj privlaCi brojnost vegetacije.
Nizinska Hrvatska je poznata po hrastu i grabu, gorska po bukvi i
jeli, a primorje po crniki, boru i makiji.

23 Hrvatska za svakoga, Ve&ernii list, Zagreb, 2005.g.
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Izletnike i turiste na odmoru osobito privlaCe zasticena
prirodna podruc¢ja u Hrvatskoj. Rije¢ je o nacionalnim parkovima,
parkovima prirode i strogim rezervatima.

U Hrvatskoj djeluje 8 nacionalnih parkova i to: Plitvicka jezera,
Paklenica, Risnjak, Mljet, Kornati, Brijuni, Krka i Sjeverni Velebit.

Svaki od nacionalnih parkova ima i neku posebnost:
Plitvice, slapove, Paklenica, kanjone, Risnjak, veliku koncentraciju
vegetacijskih vrijednosti, Mljet, autohtoni alpski bor, Kornati,
stotinjak otoka, Brijuni, pejzazni parkovi i kulturni spomenici, Krka,
slapovi i Sjeverni Velebit, planinsko bogatstvo biljnog i Zivotinjskog
svijeta.

U Hrvatskoj djeluje 10 parkova prirode, i to: Velebit, Kopacki
rit, Medvednica, Biokovo, Lonjsko polje, TelasCica, Zumberak,
Papuk, U¢ka i Vransko jezero.

Pozornost turista priviaCe strogi rezervati u kojima priroda
nije degradirana. U Hrvatskoj postoje dva stroga rezervata: Bijele i
Samarske stijene smjestene na Velikoj Kapeli i Hajducki i RoZzanski
kukovi na Velebitu.
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Gorski kotar, podrudje slikovitih dolina i Sumskih planina
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12. ANTROPOGENE POSEBNOSTI
DESTINACIJE

Ciljevi:

Upoznati ponudu turistiCke destinacije.

Saznati znaCenje povijesno-kulturnih spomenika u ponudi
destinacije.

Saznati znacenje etnosocijalnih privlaénosti u ponudi
destinacije.

Upoznati zna¢enje manifestacijskih atraktivnosti u ponudi
destinacije.

Saznati znaCenje ambijentalnih atraktivnosti u ponudi
destinacije.

Upoznati privlacnosti antropogenih posebnosti u Hrvatsko;.
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Posebnosti destinacije ogledaju se u razli€itosti antropogenih
atraktivnosti. U antropogene aktivnosti ubrajaju se objekti, predmeti
i pojave u prostoru koje su svojim znanjem i aktivnostima stvorili
ljudi u svom povijesnom razvitku.

Antropogena ponuda privlaci turiste i osigurava im sadrzajniji
boravak u destinaciji. Duzim boravkom turisti ostvaruju vecu
potrosnju.

Antropogene posebnosti obicno se ne nude turistima
odvojeno, ve¢ u kombinaciji s drugim vrijednostima u odredistu.

Razvitkom kulturnog turizma, antropogena bastina dobiva na
svom znacenju.

Antropogene posebnosti mogu se podijeliti na:?* povijesno-
kulturne, etnosocijalne, manifestacijske, ambijentalne i umjetno
stvorene atrakcije.

Povijesno-kulturni spomenici su materijalni predmeti
nastali u proslim vremenskim razdobljima. Oni odrazavaju povijesni
razvoj i kulturu naroda koji su zivjeli i Zive na podrucju destinacije.

TuristiCka valorizacija kulturnih  spomenika doprinosi
povecanju privlatnosti ponude i redovitijem njihovom odrzavaniju.

Turiste osobito zanimaju arhitektonski objekti (crkve,
stambene i poslovne zgrade) i urbanisticke cjeline.

Ovakve spomenike koji potjeCu iz razliGitih povijesnih
razdoblja, redovito prate i druga umjetnicka ostvarenja, osobito
kiparstvo i slikarstvo.

Turisti, takoder, pokazuju odredeno zanimanje za kulturne i
obrazovne ustanove koje djeluju na podrucju destinacije, kao $to
su kazaliSta, muzeji, galerije, knjiznice i sveuciline ustanove.

Etnosocijalne priviatnosti obuhvacaju materijalnu i duhovnu
kulturu jednoga naroda. Turiste zanimaju obicaji, nacin Zivota,
nosnje, ishrana i folklor domicilnoga stanovnistva u odredistu.

24 Rjeénik turizma, op. cit., str. 22.
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Manifestacijske atraktivnosti vezane su za razli€ite kulturne,
umjetnicke, sportske i zabavne priredbe koje se organiziraju u
destinaciji, a namijenjene su lokalnom stanovnistvu i turistima.

Ambijentalne atraktivnosti u destinaciji izrazavaju se kroz
razliCite tipove naselja, velike gospodarske i prometne objekte, te
parkove, ulice i sportske terene.

Iz ovih privlacnosti turisti stie€u dojmove o posebnostima i
dostignuéima u turistickom odredistu.

Koje antropogene posebnosti priviace turiste u
Hrvatsku?

Hrvatska raspolaze iznimno vrijednom i raznolikom kulturnom
bastinom. U njoj se mogu naci spomenici iz svih proteklih civilizacija,
od prapovijesti do najnovijeg vremena.

Na hrvatskim se prostorima "mogu nacéi spomenici
anticke Grcke, starog Rima, ranosrednjevjekovni spomenici,
srednjoeuropska reneseansa, srednjoeuropski barok i novovijeka
secesijska bastina."#

Slijedeci dostignu¢a susjednih kultura, nasi su ljudi, svojim
znanjem i graditeljskim umijecima, izgradili, Sirom hrvatskoga
teritorija, brojne crkve, palaCe i seoske kuce.

Raznolikost spomenika rezultat je mijeSanja europskih
civilizacija i nacionalnih skupina Slavena, Romana i Germana.

Mnoge srednjovjekovne utvrde, na istoCnim granicama
Hrvatske, bile su zadnje crte otpora islamskih civilizacija. To je
ujedno i granica koja odvaja zapadnu i istoCnu Europsku kulturu.

Najvazniji spomenici hrvatske kulturne bastine zasticeni su
upisom na Listu svjetske kulturne bastine pri Unesku, i to:?® stari
grad Dubrovnik, povijesni kompleks Splita s Dioklecijanovom
palaCom, povijesni grad Trogir, Eufrazijeva bazilika u PoreCu i
katedrala svetog Jakova u Sibeniku.

25 Cudesna kulturna bastina, Hrvatska turisti¢ka zajednica, Zagreb, 2007., str. 2.
26 Cudesa kulturne bastine, op. cit., str. 3.
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Osim toga, u Hrvatskoj su zasticene brojne crkve, kapele,
utvrde, dvorci, palace i arheoloski lokaliteti.

Turiste u Hrvatsku privlace brojni muzeji, galerije, festivali,
karnevali i druga dogadanja. Svakako najve¢u posjec¢enost imaju
medunarodni festival igranog filma u Puli, Rijecki karneval i
Dubrovacke ljetne igre.
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13. TURISTICKE ATRAKCIJE | POSEBNA
DOGADANJA U DESTINACIJI

Ciljevi:

Upoznati razlike izmedu atrakcija i posebnih dogadanja.
Saznati podjelu turistiCkih atrakcija u destinaciji.

Saznati atraktivnosti u pripremi atrakcija.

Upoznati kriterije za ocjenu uspjesnosti turistiCkih atrakcija.

Upoznati moguce razloge eventualnog neuspjeha odredene
atrakcije.

Upoznati organizaciju pripreme festivala i specijalnih
dogadaja.

Upoznati kategorizaciju festivala i specijalnih dogadanja.

Upoznati organizaciju obiljeZzavanja godiSnjica slavnih
licnosti.
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Razli€iti organizatori u destinacijama (poduzeca, ustanove,
udruge, agencije, sportska i kulturna drustva) prireduju atrakcije koje
privlace turiste. One su stacionarne i namijenjene su domicilnom
stanovnistvu i turistima. Osim toga, organiziraju se povremene
manifestacije i druga dogadanja razliCitog karaktera, od kulturnih
priredbi i karnevala, muzickih festivala, sportskih takmicenja do
obiljezavanja godiSnjica znamenitih licnosti i termina vaznijih
zbivanja u proSlosti.

TuristiCke se atrakcije medusobno razlikuju po masovnosti
privlacenja posijetitelja.

No, sve atrakcije "posjeduju dva zajedniCka elementa —
one predstavljaju nesto za raditi — odmor, rekreaciju ili obrazovno
iskustvo, izlazak i imat ¢e trajnu fiziCku realnost."#

TuristiCcke se atrakcije mogu podijeliti na sljedece opce

kategorije:?®

— muzeji i galerije,

— radionice (umjetnicke, industrijske),

— povijesne gradevine (kuc¢e rodenja znamenitih li€nosti),

— povijesne lokacije (arheoloska nalazista),

— centri osobitih interesa istrazivanja (Zeljeznica, farma),

— vrtovi (botanicki, krajolici),

— parkovi u prirodi,

— seoski predjeli,

— rekreativni i tematski parkovi,

— rekreativni centri,

— centri Zivotinjskog svijeta (zooloSki vrtovi i parkovi, centri s
morskom faunom).

Svaka od ovih kategorija ima viSe tematskih cjelina, koje ¢e
privuci vedi ili manji broj posjetitelja.

27 Richards, Bill, Marketing turisti¢kih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja,
Potekom, Zagreb, 1997., str. 22.
28 Richards, B., op. cit., str. 22.
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Posjet pojedinim atrakcijama moze za turiste znaCiti i
odredenu avanturu.

Uspjesnost atrakcije izrazava se u tome "da u sigurnom
okruzenju pruzi osjec¢aj fizicke i mentalne avanture."®

Turistickom atrakcijom destinacija treba pruziti ponudu
kulturne, odnosno rekreativne avanture. Upravo se zato promotivne
aktivnosti moraju koncentrirati na avanturu, koju pruza turistiCka
atrakcija. Sve opasnosti koje se za posjetitelie mogu pojaviti u
dozivljavanju atrakcije, organizator mora predvidjeti i na vrijeme
otkloniti. Posjetitelji atrakcija moraju biti sasvim sigurni.

Mnoge pokrenute turistiCke atrakcije nisu uspjele, jer ih nije
posjecivao ocekivani broj posjetitelja, posebice turista. Razloga
tome moze biti vise: slaba promidZba, nepovoljna lokacija, krivo
procijenjena potraznja i loSa organizacija posjeta.

Za razliku od turistiCkin atrakcija, festivali i specijalna
dogadanja organiziraju se povremeno. | ovakve manifestacije,
ako si dobro organizirane i promovirane, mogu privuci velik broj
posijetitelja. To se osobito odnosi na festivale od medunarodnog
znacenja. Termini njihovog odrZzavanja su ustaljeni i dobro
reklamirani.

Sva ova dogadanja mogu se kategorizirati kao:*

— vizualna umjetnost,

— glazba, ples, kazaliste,
— literarna dogadanja,

— opcekulturna dogadanja,
— folklor,

— karneval,

— sport,

— natjecanja,

— proslava godisSnjica,

— pokretanje tradicije.

2% Richards, B., op. cit., str. 23.
30 Richards, B., op. cit., str. 28.
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Gradovi i drzave nastoje izboriti domadinstvo nad mega
zbivanjima, kao $to su olimpijske igre i medunarodne izlozbe.

Za takva dogadanja potrebne su velike pripreme i znatna
financijska ulaganja, koja uvijek ne daju oCekivane rezultate.

U cilju ve¢e promocije, otvaranje vecih kulturnih dogadanja
treba prepustiti poznatim javnim osobama. Oni ¢e svojim prisustvom
privu¢i medije i posjetitelje.

Obiljezavanje godisnjica rodenja i smrti slavnih osoba,
osnivanje ustanova i otkrivanje spomenika, dogadaji su koji mogu
privu¢i manji ili veci broj posjetitelja. Rijetko se Sire obiljezavaju
godisnjice slavnih osoba.

U promociji je vazno kakav naziv dati novoj atrakciji. To u
mnogome ovisi od njenog karaktera i zna¢enja. U svakom slucaju,
njena lokacija, odnosno geografski poloZaj imaju u tome znatnog
utjecaja.

Lokacija dogadanja mora biti istaknuta u promidzbenim
materijalima, kako bi potencijalni posjetitelji, pogotovo iz reda
stranih turista, mogli lakSe pronaci zeljenu atrakciju.
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14. TURISTICKA RECEPTIVA DESTINACIJE

Ciljevi:

Upoznati sadrzaj receptive turistiCke destinacije.

Upoznati vaznost ugostiteljskih objekata u ponudi
destinacije.

Saznati znacenje rekreacijskih objekata u ponudi
destinacije.

Upoznati ulogu prometnih kapaciteta u turizmu destinacije.

Saznati znacenje turisti¢kih posrednika u turizmu
destinacije.

Upoznati ulogu marketinskih organizacija u promidzbi
proizvoda destinacije.
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Ukupnost kapaciteta namijenjenih prihvatu i boravku turista
¢ini receptivu destinacije.

U receptivu destinacije ubrajaju se: ugostiteljski objekti,
rekreacijski objekti, prometni kapaciteti, mreza turistickih posrednika
i marketindkih organizacija za promidzbu turistiCkog proizvoda
destinacije.

Ugostiteljski objekti su namjenski izgradene i opremljene
gradevine u kojima se gostima pruzaju usluge smjestaja, hrane,
pi¢a i druge usluge koje oni zahtijevaju.

Ugostiteljski objekti posluju samostalno i u sastavu kompanija.
U njima su usluge normirane i standardizirane.

Obzirom na usluge koje pruza, ugostiteljstvo se dijeli na:
hotelijerstvo i restoraterstvo.

Hotelijerstvo obuhvaca sve organizacijske jedinice koje
pruzaju usluge smjestaja, odnosno izdavanje namjestenih soba ili
kreveta putnicima i turistima.

Objekti za smjestaj razlikuju se medusobno veli¢inom,
opremom, te nainom pruzanja usluga.

Kategorizacija smjestajnih objekata u hotelijerstvu temelji se
na veli€ini soba, kvaliteti uredenja i opreme, te kvaliteti usluga.

U svjetskom i hrvatskom hotelijerstvu susrec¢u se ovi objekti
za smjestaj: hoteli, pansioni, turistiCka naselja, turisti¢ki apartmani,
moteli, aparthoteli, bungalovi i hotelski kompleksi.

Na ulazu u hotelski objekt, istaknuti su njegov naziv i
kategorija. O kategoriji ovisi cijena usluga.

Restoraterstvo obuhvaca objekte Sto pruzaju usluge prehrane
i pi¢a na ugostiteljski nacin.

Restoratestvo je orijentirano na proizvodnju i prodaju hrane i
pica, a nacin proizvodnje i prodaje ovisi o vrsti i namjeni objekta.

Djelatnost restoraterstva ostvaruje se u razli€itim objektima,
klasicnim restoranima, restoranima za samoposluzivanje,
gostionicama, bifeima, krémama, kavanama i barovima.
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Usluge se u ugostiteljskim objektima rezerviraju individualno
(preko interneta) i skupno (preko agencija).

Kapaciteti u hotelijerstvu limitiraju brojnost boravka turista u
destinaciji.
Rekreacijskim objektima raspolazu destinacije.

Rekreacija je ljudska djelatnost izvan profesionalnog rada,
koju Covjek bira prema svojim sklonostima i potrebama.

Brz razvitak civilizacije, tehnike i tehnologije, uvjetovali su
intenzivan drustveni i gospodarski napredak.

U procesu tih promjena, Covjeku i njegovu zdravlju ne pridaje
se potrebna paznja.

Suvremena proizvodnja sve viSe oslobada ljude dinami¢nih
miSicnih naprezanja, motorizacija im ugrozava sigurnost i Zivot, te
uskracuje kretanje.

Otezani uvjeti radne i Zivotne okoline, zbog raznih zagadenja,
buke, vibracijaidrugih nepovoljnih faktora pogoduju da se organizam
ljudi lako i brzo zamara.

Nesklad izmedu suvremenih Zivotnih i radnih uvjeta, s jedne
strane i teznje ljudi za dozivljajem nenaruSene prirodne sredine
s druge strane, stvaraju motive za putovanja i sadrzaje koji su
suprotni svakodnevnim, monotonim i zamornim profesionalnim
aktivnostima.

Upravo zbog toga, turizam i turistiCka rekreacija vec su postali
znacajnim Ciniteljem zadovoljavanja ljudskih potreba.

TuristiCka rekreacija "moze obuhvatiti razliite vrste ljudskih
aktivnosti: tjelesne vjezbe, aktivnosti u kulturi i umjetnosti,
drustveno-zabavne aktivnosti, sakupljacke aktivnosti, zanatske i
tehnicke aktivnosti, aktivnosti u prirodi."*

Odmor i razonoda su prevladavaju¢i motivi ukljucivanja ljudi
u sve masovnija turistiCka kretanja.

31 Markovié, S. i Z., op. cit., str. 2.
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Odmarati se moze na aktivan i pasivan nacin. S tim u vezi je
i podjela turistiCke rekreacije na aktivnu i pasivhu. Medutim, samo
aktivnom rekreacijom, koja je uz to povezana s promjenama mjesta
stalnog boravka, postize se psihi¢ka i fizicka relaksacija.

Razonoda, kao element rekreacije, ljude privremeno
oslobada svakodnevnih obaveza i teSko¢a, a radni ambijent
zamjenjuje drugim, ugodnijim i sadrzajnijim, koji Covjeka osvjezava
i razonoduje. Koji ¢e oblik razonode na Covjeka najpovoljnije
djelovati ovisi, prvenstveno od mnogih vlastitih Zelja i sklonosti.

Obzirom na njen sadrzaj, razonoda kao dio turistiCke
rekreacije moze imati sportski, kulturni i zabavni karakter.

TuristiCka rekreacija je tako postala, ne samo osnovnim
motivom turistiCkih putovanja, ve¢ i sastavnim dijelom atraktivne
ponude svake destinacije.

Uvidajuéi tu Cinjenicu lokalni organi i turisticka poduzeca,
izgradili su i dalje intenzivno grade rekreacijske objekte, osobito
sportske i razvijaju raznovrsne sadrzaje za odmor i razonodu, na
kopnu i vodi.

Prometni kapaciteti se izrazavaju u prijevozni¢kim
sredstvima namijenjenim turistima. To su sredstva cestovnoga,
vodenoga i zratnog prometa.

Turisti za dolazak u destinaciju biraju ona prometna sredstva
koja ¢e ih najsigurnije, najbrze i najpovoljnije dovesti u izabrano
odrediste. Ovaj se promet ograniCava na voznju turista u destinaciju
i prijevoz do i od zrac¢nih i pomorskih luka, Zeljeznickih i autobusnih
postaja.

Od druge polovice 20. stolje¢a raste interes turista za
koristenje cestovnog i zraénog prometa.

Brz razvoj cestovnih prometnica i zrakoplovne industrije,
ucinili su ove vrste prometa brzim i jeftinijim.

Sve vece koriStenje osobnih automobila u turistickim
putovanjima utjeCe na povecanje individualnih na Stetu grupnih
putovanja. Sve je to doprinijelo razvoju masovnog turizma.
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U trendu je koriStenje zracnog prometa iz udaljenih emitivnih
zemalja i automobilskog u kontinentalnim putovanjima.

Sredstva lokalnog prijevoza trebaju biti udobna, redovno
odrzavana i dostupna u svim dijelovima destinacije.

Turisticki posrednici djeluju na trzistu i povezuju turisti¢ku
ponudu i potraznju proizvoda i usluga. Naime, turisti mogu svoje
putovanje organizirati sami ili preko turistickih posrednika-agencija.
To znadi da rezervaciju usluga smjestaja, prehrane, prijevoza i
posjeta turistickim atraktivnostima, turisti mogu izvrsiti sami kod
nositelja ponude ili to mogu obaviti putem posrednika, agencije.

Na turistickom trziStu djeluju dvije vrste agencija i to:

— detaljisticke i
— grosisticke.
Detaljisticke agencije su manje i brojnije. One potencijalnim
turistima daju informacije, rezerviraju im usluge smjestaja, prehrane
i prijevoza, te im prodaju prijevoznicke karte.

GrosistiCke agencije su velike agencije koje se joS nazivaju
turoperatorima. Kao grosisti na turistiCkom trzistu, turoperatori se
bave organizacijom putovanja turista.

Turoperatori svoje poslovanje temelje na zakupu hotelskih i
drugih smjestajnih kapaciteta u turizmu i prometnim sredstvima. Na
osnovu zakupljenih kapaciteta i usluga turoperatori oblikuju svoj
proizvod pod nazivom "turistiCki aranzman".

Pored usluga smjestaja, prehrane i prijevoza, aranZmani
turoperatora mogu sadrzavati izlete i posjete turistickim
atraktivnostima.

Svoje aranzmane turoperatori prodaju pojedincima,
skupinama ljudi i detaljistiCkim agencijama.

Turisti u skupinama koriste usluge agencija zbog povoljnijih
cijena i bolje organizacije putovanja. Za svoje usluge, agencije od
korisnika aranZzmana naplacuju proviziju.
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Marketinska organizacija za promidzbu destinacije djeluje
na dvije razine:

— destinacijskoj i
— organizatora ponude.

Na razini destinacije marketind8ke aktivnosti programiraju i
provode u pravilu drzavne turisticke organizacije i organi raznolikih
naziva (savezi, zajednice, uredi).

Ciljevi marketinskih aktivnosti na razini destinacije su:

— animirati Sto vise domacih i stranih turista da posjete
destinaciju,

— ubrzati razvoj turizma i drugih djelatnosti u njegovoj funkciji,

— zastiti prirodne i druge kulturne atraktivnosti od moguce
devastacije.

MarketinSke aktivnosti na razini destinacije svode se na
promociju turisti€kih vrijednosti i programa.

Promocijske aktivnosti ostvaruju se na podrucju destinacije i
izvan destinacije, na turistiCkim sajmovima i burzama.

Na podru€ju destinacije, promocija se ostvaruje putem
informativnih centara (info-punktova) lociranih uz prometnice na
ulazima u gradove i u blizini prirodnih i drugih atraktivnosti.

Ovi centri imaju dvije temeljne funkcije:

— davanje informacija turistima i

— distribuciju promidzbenih materijala (prospekata, vodiCa,
karata, filmova, monografija).

Na razini organizatora ponude, marketinSke aktivnosti
programiraju i provode sluzbe marketinga u organizacijama i
ustanovama koje nude i prodaju svoje proizvode i usluge.

Ciljevi marketinkih aktivnosti organizatora ponude su:

— promoviranje svojih proizvoda i usluga na turistiCckom trzistu,

— privlaCenje Sto vecéeg broja turista u destinaciju i objekte
ponude i
— ostvarivanje Sto veceg prometa i dobiti u objektima ponude.
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Grand hotel Cetiri opatijska cvijeta
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15. TRGOVINSKA ROBA U
PROIZVODU DESTINACIJE

Ciljevi:

Upoznati asortiman trgovinske robe koja se nudi turistima u

hotelskim objektima.

Upoznati ciljeve prodaje robe u hotelskim objektima.

Upoznati moguéu ponudu suvenira u hotelskim objektima.

Upoznati suvenire koje preferiraju turisti.

Upoznati nagin promocije suvenira u hotelskim objektima.

Upoznati moguénost poveéanja prometa trgovinske robe.
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Prodaja robe poglavito one koja je u funkcijiodmorairazonode,
nudi se gostima u hotelskim objektima. U takvim prodavaonicama
prodaju duhanske proizvode, novine, razglednice, suvenire, maske,
peraje, skije, odjevni predmeti i obuca.

Dva su cilja ovakve prodaje: pribliZiti spomenutu i drugu robu
gostima i ostvariti ve¢i promet hotelskog objekta.

InaCe, Sira mreza trgovinskih prodavaonica na malo posluje
po naseljima i gradovima destinacije.

Suveniri u ponudi trgovinske robe imaju posebno znacenje.
Osobitu pozornost turista privlaCe autentiCni suveniri radeni
na temelju lokalne kulturne bastine, prepoznatljivog podrijetla
i originalnosti. Takvi autohtoni suveniri, izradeni od prirodnih
materijala, staklene ambalaze, nakita, lonarskih proizvoda, odjece
ukrasene tradicionalnim vezovima, te suveniri s gastronomskim
sadrzajima (slastice, rakija, vino, likeri, med) sve su zastupljeniji u
turisti¢koj ponudi.

Kako unaprijediti prodaju robe u hotelskim objektima i
destinaciji?

Prodaja se trgovinske robe moze unaprijeditii promet poveéati
na tri nacina:

— Sirenjem asortimana robe,
— priblizavanjem robe gostima i posjetiteljima,
— smisljenom promidzbom.
Dobrom suradnjom prodavaca i nabavljaca robe moguce je
ustanoviti koja se od postoje¢e robe najviSe trazi i nju u prodaji
treba forsirati.

Asortiman robe treba Siriti na osnovu informacija prodavaca
0 potrazniji robe koje trenutno nema na trzistu.

Prodajna mjesta treba $to vie pribliziti posjetiteljima i gostima,
kako bi im ponuda robe bila na "dohvat" ruke. To se podjednako
odnosi na goste na plazi, odnosno skijalidtu i posjetitelje pojedinih
atrakcija u destinaciji.

82



DRUGI DIO
TURISTICKI PROIZVOD DESTINACIJE

O ponudi robe treba, na prigodan nacin informirati posjetitelje
i goste. Takve se informacije obi€no daju u prospektima i drugim
promidZzbenim materijalima. Njih do posjetitelja i gostiju treba
distribuirati preko info-punktova, recepcija, soba i turistickih
agencija.

Novu robu treba posebno propagirati medu posjetiteljima
destinacije i gostima hotelskih objekata.
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16. TURISTICKA KULTURA U DESTINACIJI

Ciljevi:

Upoznati kulturne vrijednosti koje treba prezentirati
turistima.

Upoznati kulturnu interakciju turista i domicilnog
stanovnistva u destinaciji.

Saznati kako lokalno stanovniStvo moze iskazati turistima
svoje kulturne posebnosti.

Upoznati aktivnosti kojima se postize turisticka kultura u
destinaciji.
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Turizam utjeCe na proSirenje kulturnih vidika turista i njihovih
domacdina, stanovniStva destinacije. Turizam omogucéuje da se
prezentiraju i valoriziraju kulturne vrijednosti odredista.

Jedan od motiva turistickih putovanja jeste upoznavanje
kulturne bastine izabrane destinacije.

Obilazak i upoznavanje spomenika kulture, muzeja, galerija,
gradova i naselja, sastavni su dio putovanja i boravka turista u
odredistu.

Raznovrsne zabavne priredbe i druge manifestacije, koje se
organiziraju i prireduju za turiste, imaju poseban kulturni znacaj.

Obilaze¢i spomenike kulture i prisustvuju¢i zabavnim
manifestacijama, turisti upoznaju kulturnu proslost i sada$njost
lokalnog stanovnistva, zatim njihovu umjetnost, folklor, obicaje
i tradiciju. Na taj nacin turisti dolaze do novih saznanja o kulturi
drugih naroda. Tako ste€ena nova saznanja proSiruju im kulturne
vidike i obogacuju njihovu li€nost.

Boravedi u destinaciji, turisti uspostavljaju kontakte, stjeCu
poznanstva i prijateljstva s tamos$njim stanovnistvom. U tim
kontaktima, turisti upoznaju nacin Zivota i navike ljudi o uredenju
stanova, oblacenju, pripremi jela i drugim obicajima.

Stanovnici i nositelji ponude mogu znacajno doprinijeti
da turisti upoznaju kulturnu bastinu i uZivaju u specificnom
kulturnom ambijentu destinacije. Stanovnici to mogu u initi
svojim gostoprimstvom, ljubaznim kontaktima, uredenim ku¢ama,
okuc¢nicama i poznavanjem stranih jezika.

Nositelji ponude, a osobito hotelijeri i ugostitelji mogu
omoguciti turistima upoznavanje kulturnih posebnosti u opremanju
objekata, gastronomskoj ponudi, ponudi suvenira, obladenju
osoblja, te prezentaciji kulturnih vrijednosti.

Kroz pona$anje turista, domicilno stanovnistvo upoznat ée
njihovu kulturnu razinu.

Kroz turizam prozimaju se kulture stranih turista i domicilnog
stanovnistva.
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U turistickim odredistima turistiCka se kultura stanovniStva
stvara od "malih nogu", od djetinjstva pa kroz cijeli Zivot.

Afirmiranje pozitivnih primjera podizat ¢e razinu turisticke
kulture domicilnog stanovnistva.
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17. SIGURNOST TURISTA U DESTINACIJI

Ciljevi:

Upoznati znacenje sigurnosti turista u destinaciji.
Upoznati moguce opasnosti za sigurnost u destinaciji.

Upoznati moguce fizike opasnosti koje mogu ugroziti
sigurnost turista.

Upoznati moguce psihicke opasnosti zbog kojih moze biti
ugrozena sigurnost turista.

Upoznati moguc¢e materijalne opasnosti zbog kojih moze biti
ugrozena sigurnost turista.

Upoznati sustav sigurnosti i zastite turista u destinaciji i
hotelskim objektima.
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Sigurnost turista kljuéni je adut u ponudi destinacije.
Posjetitelji turistiCkih atraktivnosti i gosti hotelskih objekata moraju
biti fizicki, psihiCki i materijalno zasticeni za vrijeme svog boravka
u destinaciji.

Propisima drzave, lokalnih organa, poduzecéa i ustanova,
ureduje se sustav zastite posijetitelja i gostiju u destinaciji.

Od primjene tih propisa i ponasanja zaposlenika i gradana
ovisi sigurnost turista.

Samo u sigurnom ambijentu turisti ¢e se osjecati ugodno i
opusteno. U dobrom raspoloZenju uzivat ¢e u privlacnostima i
uslugama destinacije.

Od cega sve turisti mogu biti ugrozeni?

Fizi€ki, turisti mogu biti ugrozeni od terorista, nesavjesnih
vozaca u prijevozu, loSih prometnica, nesigurnih putova u obilasku
atrakcija, vremenskih nepogoda i pozara.

Psihicki, turisti mogu biti ugroZeni od loSe organizacije
posjeta, nepostivanja ugovorenih programa i cijena, duzeg ¢ekanja
na hitnu pomo¢ u slu€aju povrede, bolesti i pozara, te nedostatku
putokaza i neljubaznosti osoblja.

Materijalno, turisti mogu biti oSteéeni krivim obracunom
posjete i konzumiranih usluga, nepostivanjem propisanih standarda
usluga i kradom imovine.

Turistima u obilasku atrakcija moraju na vidnom mjestu stajati
informacije i putokazi za izabranu atrakciju i rezervirani hotelski
objekt, sluzbe hitne pomodi, ugostiteljske usluge, te upozorenja na
eventualne opasnosti.

Organizatori posjeta u destinaciji moraju pokloniti osobitu
pozornost posjetiteljimaigostimaiz redova invalida, djece i bolesnih
osoba. Njima treba osigurati bezopasan i lagan obilazak turisti¢kih
destinacija.

Osposobljenost osoblja za uspjeSnu provedbu organizacije
turistiCkih posjeta, najbolja je promidzba destinacije na trzistu.
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Kontrolu sustavne provedbe mjera zastite turista, provodi
menadzZment sa svojim sluzbama i drzavnim organima.

Uzivajuéi u prirodnim i kulturnim vrednotama i sigurnom
ambijentu, turisti su duzni civilizacijski se ponasatii stititi atraktivnosti
destinacije od svih oblika devastacije.
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18. TRZISNI CIKLUSI TURISTICKOGA
PROIZVODA DESTINACIJE

Ciljevi:

Upoznati ulogu menadZmenta u pripremi i lansiranju
turistickoga proizvoda destinacije na trzistu.

Upoznati postupak oblikovanja turistickoga proizvoda za
trziste.
Saznati trziSne cikluse turistickoga proizvoda.

Saznati moguce reakcije turistiCke potraznje i konkurencije
na pojavu turistickoga proizvoda.

Upoznati polozaj destinacije u ciklusu ekspanzije njenoga
turistiCkog proizvoda na trzistu.

Upoznati znakove stabilizacije turistickoga proizvoda na
trzistu.

Upoznati posljedice stabilizacije turistickoga proizvoda na
trzistu.

Saznati $to sve destinacija moze poduzeti za afirmaciju
svog turistickoga proizvoda na trzistu.
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TuristiCki proizvod destinacije dozivljava na trzistu uspone
i padove. Da bi s proizvodom bilo manje "potresa" menadzment
destinacije treba osigurati:

a) saznanja o zahtjevima turisticke potraznje na ciljnom trzistu i
b) sustavno marketin§ko pracenje konkurentnosti proizvoda na
turistiCkom trzistu.
Na osnovi saznanja o zahtjevima turisticke potraznje,
menadZzment destinacije, u suradnji s nositeljima pojedinih
segmenata ponude, oblikuje turisti¢ki proizvod za trziste.

TuristiCki proizvod destinacije prolazi kroz cetiri trziSna
ciklusa i to:*? pojave proizvoda, ekspanzije proizvoda, stabilizacija i
stagnacija proizvoda na trzistu.

Pojava proizvoda na trzisStu. Prije pojave turistickoga
proizvoda na trziStu, menadzment ée provesti odredene aktivnosti i
najaviti potencijalnoj turisti¢koj potraznji svoj proizvod.

Predstavljanje novoga proizvoda turistickom trzistu iziskuje
velike troSkove. Ti su troSkovi povezani s pripremom promidzbenih
materijala, provodenjem promocijskih aktivnosti, te pronalazenjem
i aktiviranjem destinacijskih kanala prodaje proizvoda.

Medutim, bez obzira na poduzete aktivnosti, start turistickoga
proizvoda na trZiStu ne mora uvijek biti uspjesan. Zasto?

Neuspjesnost se moze dogoditi iz tri razloga:

— promocija novoga turistiCkog proizvoda destinacije nije bila
dovoljno uvjerljiva,
— potraznja je nepovjerljiva prema novom proizvodu i
— konkurencija se snazno suprotstavila pojavi novog
proizvoda.
U ovakvim situacijama troSkovi obi¢no nadmasuju zaradu
nositelja ponude, pa je potrebno traziti druga trzista.

%2 Dibb, S., i dr., op. cit., str. 220.
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Ekspanzija proizvoda na trzistu. Ako turistiCki proizvod
uspjesno starta na turistiCkom trzidtu, tada u njegovu razvoju slijedi
ciklus ekspanzije. U ovom ciklusu, prodaja proizvoda dozivljava
svoj nagli rast.

MenadZment destinacije je zadovoljan plasﬁanom i visokim
profitom.

Medutim, ovakav razvoj dogadaja na trzistu, konkurencija ne
prati skrstenih ruku.

Promocijskim i organizatorskim aktivnostima menadzment
nastoji zaustaviti rast konkurentskoga proizvoda. Upravo zbog
toga, ovaj je ciklus najrizi€niji za daljnji rast turistiCkog proizvoda
na trzistu.

U ciklusu ekspanzije turisticki proizvod treba osvojiti turisti¢ku
potraznju svojom strukturom, kvalitetom i cijenom. Na taj nacin
destinacija treba neutralizirati agresivnost konkurencije.

MarketinSka strategija proizvoda, u ciklusu ekspanzije,
treba biti usmjerena na privlacenje onih segmenata potraznje, koji
pokazuju najvece zanimanje za ponudeni proizvod.

Marketing turistickoga proizvoda destinacije treba pratiti
reakcije potraznje i uo€ene slabosti u ponudi proizvoda i promptno
otklanjati.

Usporedo s povecanjem prodaje proizvoda, menadzment
mora prilagoditi svoju trziSnu strategiju. Ona nuZzno mora biti
usmjerena na stvaranje $to stabilnije pozicije proizvoda na trzistu.
Potrebno je poticati zainteresirane segmente potraznje na lojalnost
marci proizvoda. Pri tome treba isticati prednosti svog proizvoda
pred konkurentskim. TroSkovi promocije i prodaje, u odnosu na
prethodni ciklus, mogu se znatnije smanijiti.
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Stabilizacija proizvoda na trziStu. U ovom ciklusu turisticki
proizvod je osigurao sebi povoljnu trziSnu poziciju. Prodaja
proizvoda i visina profita zadovoljavaju menadzment, ali do kada
¢e to stanje biti tako?

Trziste je podloZzno promjenama i to, kako u pogledu lojalnosti
potraznje, tako i u jac¢anju konkurencije.

Kakva je marketinSka strategija potrebna destinaciji u ovom
ciklusu?

Marketing menadzeri trebaju budno pratiti reakciju turisticke
potraZznje i ponude, kao i konkurencije. U tom cilju potrebno je stalno
unapredivati kvalitetu turistickoga proizvoda i po potrebi modificirati
njegove sadrzaje.

Takoder je nuzno sustavno preispitivati funkcioniranje
marketing spleta, a osobito cijena turistickoga proizvoda i njegovih
segmenata. Po potrebi, cijene proizvoda treba korigirati, kako bi
proizvod bio konkurentniji.

Veéim popustima turoperatorima i provizijama agencijama,
moguce je povecati njihovu zainteresiranost za plasman proizvoda
i uévrscivanje stabilne pozicije na trzistu.

Kada menadZzment ustanovi da, unato€¢ naporima koje
poduzima, prodaja proizvoda i profit drasticno padaju, nastupa novi
trzisni ciklus, ciklus stagnacije.

Stagnacija proizvoda na trzistu. To je stanje koje pokazuje
da turisticki proizvod viSe ne kotira na ciljnom trzistu.

Sto mogu biti uzroci stagnacije?

* Proizvod svojom kvalitetom viSe ne zadovoljava turisti¢ku
potraznju na ciljnom trzistu.

= Konkurencija je potisnula proizvod slabije kvalitete.
Sto menadzment destinacije treba uginiti?

Marketing menadzeri moraj istraziti uzroke stagnacije
turistickoga proizvoda. Da li je u pitanju zastarjelost ili je zatajio
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neki drugi element marketing spleta (distribucijski kanali, promocija,
cijena).
MenadzZment destinacije ¢e na temelju rezultata istrazivanja,
ocijeniti §to je isplativije:
— vec¢im ulaganjem i marketinskim aktivnostima povratiti
konkurentsku poziciju proizvoda na trzistu, ili

— pronaci novo trziste na kojem ce destinacijski proizvod biti
konkurentan.

SI. 6: Trzisni ciklus turistickoga proizvoda destinacije

TRZISNI CIKLUS !
ISTRA_ZI}IANJE TURISTICKOGA PROIZVODA OBLIKOVANJE
TRZISTA DESTINACIJE PROIZVODA

POJAVA
PROIZVODA NA
TRZISTU

EKSPANZIJA
PROIZVODA

STABILIZACIJA
PROIZVODA

STAGNACIJA
PROIZVODA
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19. RAZVOJ TURISTICKOGA PROIZVODA
AFIRMIRA DESTINACIJU

Ciljevi:

Upoznati danasnju ulogu marketinga u plasmanu
turistickoga proizvoda.

Upoznati motive koji pokrec¢u ljude u koriStenje turistiCkoga
proizvoda.

Upoznati ulogu marketinga u osmisljavanju turistickoga
proizvoda.

Upoznati ulogu sluzbe u rjeSavanju prigovora korisnika
turistickoga proizvoda.

Upoznati potrebne uvjete za razvoj turistickoga proizvoda.

Upoznati razloge zbog kojih novi turisticki proizvod moze
dozivjeti neuspjeh na trzistu.
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U proS$lostije marketing turistiCkoga proizvoda trzistu promicao
postojeci proizvod. Suvremeno trziste zahtjeva velike promjene u
djelovanju marketinga. Danas je klju€na uloga marketinga razvijanje
i promicanje takvoga turistiCkog proizvoda koji ¢e zadovoljiti ciljno,
odnosno ciljna trzista kojima je namijenjen.

Drugim rijeCima "bez pravog proizvoda za prave ljude —
nikakav marketing — ma koliko pametan i kreativan — neée uroditi
vecim rezultatima. Danas razlikovanje proizvoda ne proizlazi iz
osnovnog proizvoda (smjestaja), vec iz razlikovanja popratnih
proizvoda (usluga, infrastrukture i pogodnosti) koje treba razviti u
skladu s potrebama, motivacijom i ukusom ciljnog trzista."

Koji sve motivi pokre¢u ljude da se uklju¢e u turisticka
putovanja?

Prema citiranom autoru, motivi putovanja ljudi mogu se
podijeliti u dvije skupine: poslovna putovanja i putovanja u slobodno
vrijeme.

U poslovna putovanja ubrojio je: sastanke, dogadaje,
grupna putovanja, sajmove, konferencije i poticajna putovanja,
projekti, istrazivanja i seminari.

U putovanja u slobodno vrijeme ubrojio je: odmor, zabavu
i provod, bijeg, opustanje i oslobadanje od stresa, jatanje veza
(unutar obitelji, s partnerima, s djecom), druzenje, ugadanje, te
mazenje | pazenje, osobni razvoj, istrazivanje, sport i aktivnosti,
sli¢ni interesi skupina osoba, dogadaji, grupna putovanja, seminari,
obrazovanje, vjen€anja i bracna putovanja i seks.

Marketing turistiCkoga proizvoda treba izabrati one skupine
potraznje na ciljnom trzistu za koje moze pripremiti i kojima moze
ponuditi svoj proizvod.

Marketing treba osmisliti proizvod za svaki segment potraznje
koji posjecuje destinaciju. Da bi u tome imali viSe uspjeha, nositelji
ponude u destinaciji trebaju se specijalizirati za oblikovanje
svog proizvoda kojim ¢e zadovoljiti pojedine segmente turisticke

33 Raza, |., Pune postelje, M plus, Zagreb, 2006., str. 29.
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potraznje. Marketing mora djelovati u svim fazama osmisljavanja,
oblikovanja i plasmana turistiCkoga proizvoda.

MarketinSko djelovanje ima Cetiri faze, a odvija se na temelju
marketinske strategije nositelja ponude:3

U prvoj fazi, osmiSljava se i planira turisticki proizvod.

U drugoj fazi, proizvod se priprema i utvrduje koncepcija
njegove prezentacije na trzistu.

U trecoj fazi, proizvod se, u punom svjetlu, prezentira trzistu,
putem medija, turistiCkih agenata i sajmova.

U cetvrtoj fazi, marketinskoga djelovanja sluze nositelja
destinacijske ponude usmijeravaju svoje aktivnosti na plasman
svoga proizvoda.

Turisticki proizvod destinacije treba biti optimalne kvalitete,
osmisljen i oblikovan uz optimalne troSkove. U okviru marketinga
turistickoga proizvoda treba postojati sluzba koja ¢ée primati i
rieSavati prigovore posjetitelja na kvalitetu turistickoga proizvoda i
organizaciju njegovoga konzumiranja.

Kako se moze osigurati razvoj turistiCkoga proizvoda
destinacije?

Razvoj turistickoga proizvoda moguce je osigurati na dva
nacina:
— obogacivanjem postoje¢ega proizvoda i
— uklju¢ivanjem novih segmenata ponude u proizvod
destinacije.

Obogacivanje proizvoda moze se posti¢i boljom kvalitetom i
strukturom ponude te, funkcionalnijom organizacijom koristenja.

ProSirenje ponude proizvoda destinacije postize se
otkrivanjem i izgradnjom novih objekata, prirodnih, kulturnih i
receptivnih sadrzaja i dogadanja.

34 Raza, |, op. cit,, str. 32.
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Bez obzira $to se novim segmentima obogacuje turisticki
proizvod destinacije, njih je potrebno posebno marketinski
predstaviti trziStu.

Obogacivanje turistiCkoga proizvoda i ukljuivanje novih
segmenata ponude moguce je samo planski, smisljeno i kvalitetno
ostvariti.

Samo novi proizvodi pokrec¢u razvoj destinacije i svih nositelja
ponude na njenom podrucju.

Zasto novi turistiCki proizvodi mogu doZivjeti neuspjeh na
trzistu?
Razloga moze biti viSe, ali su naj¢esci:®

— nedostatno planiranje,

— manjak usmjerenosti na potrosaca,

— nepotpuno ili krivo protumaceno istrazivanje trzista,
— loSe vodenije,

— slab koncept.

Projekt razvoja novoga turistiCkog proizvoda treba planirati.
Planom treba obuhvatiti sve razvojne faze: od ideje do trziSne
isplativosti.

Razvojni projekt zahtjeva odgovarajuca ulaganja i investicije.
Zatoulaganjatrebaopravdati. Realnoplaniranjeiprocjenaizvedivosti
bitne su odrednice uspjeSnoga razvoja novog proizvoda.

Novi turisti¢ki proizvod osmi$ljen je u marketingu destinacije
i ne mora uvijek biti zanimljiv za potencijalne korisnike. Povratna
informacija s trziSta najbolji je indikator potraznje novoga
proizvoda.

Istrazivanje turistiCkog trziSta opravdano je samo tada ako je
potpuno i ako se njegovi rezultati kriticki ocjene.

Za realizaciju projekta razvoja novoga turistickog proizvoda
moze biti odgovoran jedan strucnjak ili skupina stru¢njaka. O tijeku

35 Raza, I., op. cit., str. 38.
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ostvarenja projekta redovito se izvjeStava menadzment destinacije,
odnosno organizacije koja je nositelj ponude proizvoda.

Samo, sasvim novi, inoviran proizvod privuéi ¢e pozornost
potencijalnih korisnika.

Mogu postojati i drugi razlozi neuspjeha novoga proizvoda na
trzitu kao Sto su: loSa izvedba i nedostatna sredstva za ostvarenje
planiranoga projekta novoga proizvoda.

Povremena analiza prometa turistickoga proizvoda pomoci
¢e menadzmentu u vodenju poslovne politike.

Naosnovusaznanjaokonkurentnostiproizvoda, menadzment
¢e po potrebi vrsiti njegovu modifikaciju i intenzivirati marketinske
aktivnosti.
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N

w

. Pitanja za razumijevanje i raspravu:

Kako turisti¢ki proizvod destinacije uciniti atraktivnijim?

Kako osigurati koordinaciju u oblikovanju turistickoga proizvoda
destinacije?

Kako na trzistu prezentirati prirodne privlaénosti destinacije?
Kako na trziStu prezentirati antropogene posebnosti
destinacije?

Kako organizirati zadovoljavajuc¢u receptivu destinacije?

Kako zastiti turiste u destinaciji od moguc¢ih neugodnosti?

Sto sve treba ponuditi turistima da bi njihova potraznja u
destinaciji bila ve¢a?

Koje su pretpostavke za razvoj novoga proizvoda?
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IIl. TRZISTE TURISTICKOGA PROIZVODA
DESTINACIJE

Turisti¢ki se proizvod kupuje i prodaje na trzistu.

PotraznjaturistiCkoga proizvodaje elasti¢na, vrlo promjenjiva.
Ponuda je tog proizvoda kruta i uvijek ne udovoljava zahtjevima
turistiCke potraznje.

Na odnose potraznje i ponude turistiCkoga proizvoda imaju
odredenoga utjecaja politicka zbivanja, ekonomska kretanja i
vremenske prilike.

Na trzistu turistiCkoga proizvoda dominiraju turisticki
aranzmani i tematska putovanja. Pripremaju ih i prodaju agencije,
skupinama turista sli¢nih Zelja i sklonosti. Priviae turiste jer
uocavaju njihove prednosti.

Cijene turistickoga proizvoda formiraju se prema uvjetima
na trzistu. Cijene trebaju biti realne i konkurentne, prihvatljive za
turiste, a profitabilne za nositelje ponude u destinaciji.

Da bi marketing turistickoga proizvoda izabrao ciljno trziste
i na njemu dobro pozicionirao svoj proizvod, treba provesti proces
segmentacije trzista. Promocijskim aktivnostima privlace se turisti
da kupe ikoriste turistiCki proizvod. Ovaj turisticki proizvod marketing
razvija i prati u kojoj su mjeri s njima zadovoljni korisnici.
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20. POSEBNOSTI TRZISTA
TURISTICKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

Upoznati pojam trzista.
Upoznati posebnosti trziSta destinacije.

Upoznati posljedice promjenjivosti potraznje turistickoga
proizvoda.

Upoznati posljedice krute ponude turistickoga proizvoda.
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Turisti€ki proizvod je trziSna kategorija.

TrziSte je "skup odnosa ponude i potraznje u podrucju usluga
i dobara Sto sluze za podmirenje turistickih potreba na odredenom
prostoru, odnosno skup odnosa ponude i potraznje koji nastaju pod
utjecajem turistickih kretanja."3

Isto tako se pod "pojmom trzista smatra skupina ljudi koja bilo
da se radi o pojedincima ili organizacijama, treba neke proizvode u
odredenoj kategoriji proizvoda, te koja ima odgovaraju¢u plateznu
sposobnost, spremnost i ovlastenja za kupnju odredene robe.
U Sirem smislu, ponekad se pod pojmom trzi§ta podrazumijeva
ukupno stanovnistvo na nekom zemljopisnom prostoru masovno
trziSte — koje kupuje odredenu robu."¥’

Da bi trziSte moglo funkcionirati moraju zato postojati
odgovarajuci uvjeti. Da bi se neka skupina ljudi mogla smatrati
trzistem mora ispunjavati sljedece zahtjeve:*®

— ljudi moraju trebati proizvod,
— ljudi moraju imati sposobnost kupnje,
— ljudi moraju biti spremni upotrijebiti svoju kupovnu mo¢ i
— ljudi moraju imati ovlastenje za kupnju.
Ako skupina ljudi ne ispuni sve navedene uvjete, onda se ne
smatraju trziStem.

Inace se trziSta mogu podijeliti u dvije kategorije:*
— trZiste krajnje potrosnje i
— (rziste poslovne potrosnje.

Trzista krajnje potro$nje ¢ine kupci koji kupljene proizvode
koriste za svoje osobne i ku¢anske potrebe, te za rekreaciju.

36 Rjeénik turizma, op. cit., str. 407.
37 Dibb, S. idr., op. cit., str. 66.
38 Dibb, S. i dr., op. cit., str. 66.
39 Dibb, S. idr, op. cit., str. 67.
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Trziste poslovne potroSnje €ine kupci koji kupuju proizvode
radi daljnje proizvodnje ili koristenja u poslovne svrhe.

Dakle, trziSte turistiCkoga proizvoda je turisti¢ko trziste koje
pripada kategoriji trzista krajnje potrodnje.

Posebnost turistickoga proizvoda ogleda se u cinjenici
da se formira i koristi u turistickom odredi$tu. Turisti¢ki proizvod
je poseban po svom sadrzaju, neprenosiv, trodi se tamo gdje je
proizveden.

Potraznja turistiCkoga proizvoda je promjenjiva, vrlo elasti¢na
i sve zahtjevnija. Za razliku od potraznje, ponuda turistickoga
proizvoda je manje elasticna, a jednim dijelom i sasvim kruta
(hotelska smjestajna ponuda).

Zbog sezonalnosti potraznje, neki segmenti turistiCkoga
proizvoda gube trziSte izvan ljetne sezone (ugostiteljske i
rekreacijske usluge). To se nepovoljno odrazava na kretanje cijena
proizvoda i na poslovanje organizacija nositelja ponude.

Na turisticko trziSte imaju utjecaja politicka zbivanja,
ekonomska kretanja i vremenske prilike, u svijetu i u pojedinim
zemljama.

Mir i sigurnost ljudi najbolji su aduti za ekspanziju ponude i
potraznje turistickoga proizvoda.

Turisticki se proizvod kupuje i prodaje neposredno i posredno,
preko turistickih agencija i drugih organizatora putovanja. Na
strani turistiCke potraznje koja je najvecim dijelom koncentrirana
oko posrednika na trzistu, stoji Siroka mreza nositelja segmenata
turistickoga proizvoda.
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21. PROMJENE U POTRAZNJI TURISTICKOGA
PROIZVODA

Ciljevi:

Upoznati osnovne trendove u potraznji turistiCckoga
proizvoda.

Upoznati promjene u organizaciji turistickih putovanja.
Upoznati trendove u individualnim turistiCkim putovanjima.
Saznati sadrzaj turistickih aranzmana.

Upoznati aktualna tematska turisticka putovanja.

Upoznati prednosti skupnih turistickih aranzmana.
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Promjene u potraznji turistickoga proizvoda su svakodnevne
i odnose se na motive putovanja, rezervacije i programe putovanja,
koriStenje prijevoza u putovanjima, razinu i vrste usluga, duzinu
boravka u objektima i odredistima.

Turisti sve viSe putuju da bi upoznali nove krajeve, ljude i
obi¢aje, prirodne i kulturne znamenitosti, te uzivali u razlicitim
kulturnim dogadanjima. Sve viSe, u bliza odrediSta putuju obitelji
s vlastitim prijevozom. U hotelskim objektima, pored smjestaja
koriste polupansion ili samo noc¢enje s doruc¢kom te zdravstvene
programe (wellness).

U objektimaidestinacijiborave kraée, alitrosSe vise. U rezervaciji
programa, ali i uslugama sve se viSe koriste internetom.

U turisticka putovanja ljudi se ukljucuju u skupinama i kao
individualci.

Individualna su putovanja ljudiu porastu. Rastu s povec¢anjem
njihovog blagostanja i obrazovanja. Oni Zele da u objektima
i destinacijama budu zapazeni. Traze bolje uvjete smijestaja,
kvalitetniju ishranu i individualne programe odmora i upoznavanja
prirodnog i kulturnog okruzenja. U pravilu su to obiteljska putovanja,
koja sami rezerviraju i osiguravaju, prijevoz u odlasku i povratku iz
odredista. Izbjegavaju guzve, u hotelskim objektima se zadrzavaju
krace, dobri su potrosaci.

Individualni su turisti brojniji u domaéem nego u medu-
narodnom turizmu.

Skupna turisticka putovanja organiziraju posrednici na
turistickom trzistu, najcesce turoperatori. Oni izraduju programe
putovanja i promoviraju ih na trzistu. Zainteresirani ljudi kupuju te
programe (paket-aranzmane) i ukljuCuju se u skupine turista sli€nih
interesa. Programi su po svom sadrzaju, duzini trajanja i cijenama
razliCiti. Obi¢no sadrze prijevoz, hotelski smjestaj i prehranu,
rekreacijske sadrzaje i izlete.

112



TRECI DIO
TRZISTE TURISTICKOGA PROIZVODA DESTINACIJE

Po sadrzaju paket-aranZmana i skupina turista, skupna se
turisticka putovanja mogu podijeliti:*°

= tradicionalna i
= suvremena.

Tradicionalna skupna turisticka putovanja zapocela su
autobusom pod pratnjom vodica ili pratitelja. U ovakva putovanja
uklju€ivale su se starije osobe. S pojavom specijaliziranih turistickih
putovanja i ovo se stanje mijenja. Putnici Carterom pripadaju svim
dobnim skupinama, buduci ih povezuju odredeni dogadaji (koncerti,
sportski dogadaji, kockarnice i dr.).

U daljnjem razvoju turistiCkih putovanja dogodile su se i
dogadaju odredene promjene: turisti su poceli putovati u dalja
odredisSta, paket aranzmani postajali su Siri, obogacivani su
prirodnim i kulturnim znamenitostima, prijevoz je postajac brzi i
udobniji, vodici i pratitelji obrazovaniji.

Promjene do kojih je doSlo i dolazi, povecavaju interes za
skupna turistiCka putovanja.

lako su skupna putovanja izlozena odredenim naporima,
guzvama i podozrenjima prema nepoznatim ljudima u skupini, ipak
se ljudi masovno odluCuju za ovakva putovanja zbog: druzenja,
zajedniCkog interesa, planiranja slobodnog vremena, unaprijed
plaéenog aranzmana i drugih usluga, te osobne sigurnosti.

Da bi privukli vece zanimanje potencijalnih turista paket
aranzZmani se prilagodavaju razlicitim dobnim skupinama turista.
Zato organizatori putovanja nastoje dobro upoznati zainteresirane
ljude za skupna turistiCka putovanja.

Suvremena skupna turisticka putovanja postavljaju vece
zahtjeve organizatorima u pogledu paket aranzmana.

40 Mitchell, G., Priruénik za tvrtke za upoznavanje s turistickom destinacijom,
USAID, 2007, str. 32.
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Paket aranzmani prate trendove u turisti¢koj potraznji:#!
zahtijevaju se fleksibilniji programi, uredenije destinacije, aktivnosti
na suncu i u prirodi, mentalni i fizicki napori, zabave i uzbudenja,
ubrzan postupak rezervacija, prijelaza drzavne granice i promjene
novca, kvalitetnije informacije i usluge, te odrediSta s poznatim
brendom.

Organizatori dijele potencijalne turiste na one koji traze
jeftinije aranZmane namijenjene masovnom trzistu i elitne skupine
koje Zele specijalizirane aranzmane, bez obzira na njihovu cijenu.

Da bi paket aranzmani pratili zahtjeve turisticke potraznje,
njih je sve potrebno oblikovati prema tematskim putovanjima.

Takva su putovanja u velikom porastu i nastaju pod utjecajem
posebnih interesa potencijalnih turista.

Ljudi se u tematska putovanja ukljucuju da bi se rekreirali i
prosirili svoja saznanja o podrucju svog interesa.

Najpoznatija i najpopularnija tematska putovanja u turizmu
koja organizira Ameri¢ka agencija za medunarodni razvoj (USAID)
su:#? :

» Iskustvo putovanja iza scene, su tematska putovanja
namijenjena obrazovanijim znatizeljnicima koje vode
struénjaci i znanstvenici radi ekskluzivhog upoznavanja
izabranog odredista.

= Edukativha putovanja se poduzimaju radi detaljnijeg
upoznavanja izabranih prirodnih i kulturnih vrijednosti u
destinaciji.

= Turizam na seoskim gospodarstvima, su tematska
putovanja radi upoznavanja seoskoga kulturnog zivljenja.

= Geoturizam su grupna putovanja turista koji namjeravaju
detaljnije upoznati odrediste ili jedan njegov dio.

= Kulturna skupna putovanja poduzimaju se radi
sudjelovanja, pracenja i upoznavanja kulturnih dogadaja i
kulturne posebnosti odredista.

41 Mitchell, G., op. cit., str. 34.
42 Mitchell, G., op. cit., str. 46-49.
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Izleti na kopno organiziraju se radi upoznavanja povijesti i
kulture izabranog mjesta u destinaciji s dobro osposobljenim
vodic¢em i kontaktima s umjetnicima i znanstvenicima.

Krstarenja morem i plovidba rijekom su vrlo trazena,
a pogotovo visednevna kruzna putovanja sa zabavnim i
sportskim programom na plovilima.

Eno—gastronomska putovanja privlace turiste programima
upoznavanja priprema i konzumiranja jela, slastica, tartufa,
vina i vinarija, specifi¢nim u izabranom odredistu.
Putovanja homoseksualaca i lezbijki su interesantna
za organizatore, jer je rije¢ o turistima s veéim plateznim
moguénostima.
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22. PROMJENE U PONUDI
TURISTICKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

Upoznati promjene u ponudi turistickoga proizvoda.
Upoznati trendove u ponudi turistickoga proizvoda.
Saznati manjkavosti u turistiCkoj ponudi odredista.

Upoznati najpriviaénija odredista turisticke potraznje.
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Promjene u turistickoj ponudi prate zahtjeve turisticke
potraznje. U ponudu se uklju€uju sve Siri turisticki resursi odredista,
moderniziraju se prometnice i prometna sredstva, grade se sve
kvalitetniji smjestajni objekti, proSiruju se ugostiteljske usluge,
poboljSava se organizacija prihvata turista, a nositelji ponude u
destinaciji ostvaruju sve vec¢u dobit.

Ostvareni financijski rezultati pozitivno se odrazavaju na
standard lokalnoga stanovnistva i uredenost destinacije.

| pored napretka u valorizaciji destinacijskih resursa, ipak jos
uvijek mnoge turistiCke atraktivnosti nisu dostupne turistima.

Da bi destinacija bila optimalno uklju¢ena u svoju ponudu, nju
je potrebno obogatiti svim:** prirodnim vrijednostima (flora, fauna,
krajobraz, klima, voda), bastinom i kulturom (religijska bastina,
utvrde, dvorci, napusteni gradovi), ostalo (jezici, hrana, odje¢a,
glazba, umjetnost, folklor, arhitektura, nalazista) i dogadanja
(festivali, koncerti, kazaliSta, sajmovi, rekreacijski tereni i objekti te
prometne, ugostiteljske i informativne usluge.

Bez uklju€ivanja u ponudu svih resursa i njihove ucinkovite
promocije, destinacija nece u potpunosti iskazati svoje turisticke
mogucnosti, svoj identitet.

Koja ponuda najvise privlaci danasnje turiste?

U ispitivanju koje je provela Ameri¢ka udruga turoperatora,
pitala je svoje ¢lanove da li u godinama koje slijede namjeravaju
dodati novo odrediSte. Odgovor je glasio da ¢e najtrazenija
odrediSta u razdoblju od 2005.-2007. biti:** Hrvatska, Kostarika i
Novi Zeland. Na drugom su mjestu: Argentina, Brazil, Island, Juzni
Pacifik i Turska.

43 Mitchell, G., op. cit., str. 38.
4 Mitchell, G., op. cit., str. 3.
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Druga nova odrediSta su podijeljena prema regijama:

Srednja i Juzna Amerika: Gvatemala, Meksiko i Panama;
Afrika: Etiopija, Ruanda i Juznoafricka Republika;
Europa: Italija, Majorka, Skandinavija;

Sredozemlje: Egipat, Gr¢ka, Iran, Jordan, Libija i Sirija;
Isto¢na i srednja Europa: Rusija, Slovenija;

Azija: Indija i Tajvan.

Inace, turoperatori kupuju znanje.

To im je najvazniji atribut uz ponudenu cijenu.

119






TRECI DIO
TRZISTE TURISTICKOGA PROIZVODA DESTINACIJE

23. CIJENA TURISTICKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

Upoznati kriterije za formiranje cijena turistickoga proizvoda.

Saznati razliku izmedu tekuéeg i strateSkog odredivanja
cijena turistickoga proizvoda.

Upoznati metode formiranja tekucih cijena turistickoga
proizvoda.

Upoznati metode formiranja cijena s obzirom na
konkurenciju.

Upoznati strategije utvrdivanja cijena turistickoga proizvoda.
Upoznati strategiju cijena za nove proizvode.
Upoznati strategiju cijena za cjelovit turisticki proizvod.

Upoznati moguée popuste na cijene koridtenja turistickoga
proizvoda.
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Cijena turistickoga proizvoda ima bitnog utjecaja na
njegovu konkurentnost na trziStu. Istodobno, cijena igra znac€ajnu,
a ponekad i odluCujuéu ulogu u opredjeljenju turista za izbor
turistickog proizvoda. Zato menadzment treba izbrati takve metode
tekucéeg i strateskog formiranja cijena turistickog proizvoda koje ¢e
biti realne, konkurentne, prihvatljive za posijetitelja i profitabilne za
nositelje ponude.

Razlikuje se tekuce i stratesko formiranje cijena.*

Tekuée se cijene turistickoga proizvoda formiraju za
sadasnje vrijeme. Tro$kovi formiranja cijena turistiCkoga proizvoda
predstavljaju donju granicu cijene, a percepcija kupca o vrijednosti
proizvoda predstavlja najnizu cijenu.

Razumije se da nositelji ponude pri formiranju tekucih cijena
moraju imati u vidu cijene konkurencije, relevantne unutarnje i
vanjske ¢imbenike, kako bi pronasli optimalnu cijenu proizvoda
izmedu naprijed citirana dva ekstrema.

Sa stajalista marketinga, za tekuée formiranje cijena
turistickoga proizvoda mogu se Kkoristiti tri trziSno usmjerene
metode:“®

— troskovno orijentiran pristup,
— trziSno orijentiran pristup,
— formiranje cijena s obzirom na konkurenciju.
Odredivanje cijena prema troskovima ili kako se jo$ Cesto
naziva metoda "troSkova plus" polazi od toga da se na troSkove
proizvoda i usluga doda Zeljena marza.

Trzisno orijentiran pristup u formiranju cijena vezan je za
turistu i nacin koji on gleda na ponudeni turisticki proizvod i njegovu
vrijednost. Da bi se to saznalo potrebno je provesti istrazivanja koja
bi odgovorila na pitanja: tko su posjetitelji destinacije, koju su cijenu
spremni platiti za turisti¢ki proizvod koji im se nudi, te kako ce

5 Kotler, P, Bowen, J., Makens, J., op. cit., str. 394.
46 Kotler, P, Bowen, J., Makens, J., op. cit., str. 394.
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promjena cijena utjecati na potraznju ako nositelji ponude za svoj
proizvod naplaéuju vecu cijenu nego $to je posjetitelj destinacije
spreman platiti, to ¢e dovesti do smanjenja prodaje, a samim time
i do smanjenja prihoda. Stoga je sa stajalista marketinga uvijek
potrebno istraziti kako se potraznja mijenja u odnosu na promjenu
cijena.

Marketing turistickoga proizvoda redovito vr§i segmentaciju
trzista, pa se prema odredenim skupinama posjetitelja formiraju
segmenti proizvoda i njihova cijena. Ovakav segmentiran pristup
trzistu, a time i posjetiteljima, precizno ¢e pokazati koji su segmenti
viSe, a koji manje, osjetljivi na promjenu cijena proizvoda.

"Poslovni segmenti pokazuju slabiju elasti¢nost, dok su gosti
koji dolaze radi odmora i razonode osjetljivi na cijene."¥’

Formiranje cijena s obzirom na konkurenciju jedna je
od metoda koja je primjenjiva u turizmu. Cijene se turistickoga
proizvoda odreduju ispod, iznad ili na istoj razini konkurencije, dok
se zanemaruju troSkovi i potraznja.

Svaki je turisticki proizvod na svoj nacin jedinstven i na njega
djeluju mnogi trzisni i izvantrzisni ¢imbenici. Upravo bi se zato
prigodom formiranja cijena turistiCkoga proizvoda trebalo orijentirati
na atraktivne elemente ponude kao konkurentske prednosti, a ne
na samu konkurenciju i njihove cijene.

StrateSko odredivanje cijena ima osobito znacenje za
nositelje ponude turistiCkog proizvoda destinacije. "Politika cijena
kao poseban instrument vodi raCuna o interesima prodavalaca za
maksimalizacijom prihoda, ali tako da se prilagodava odnosima
ponude i potraznje. TeZiSte je na pronalazenju optimalne cijene za
svako trziste i svaki proizvod, §to ovisi o kupovnoj mocii spremnosti
za kupnju pojedinih kategorija kupaca."®

47 Kotler. P, Bowen, J., Makens, J., op. cit., str. 399.
48 Kobasi¢, A., Senedi¢, J., Marketing u OUR-ima turisti¢ke privrede, Skolska
knjiga, Zagreb, 1991., str. 204.
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Strategija utvrdivanja cijena koje su primjenjive u turizmu
mogu se podijeliti na etiri skupine:*°

» strategija cijena za nove proizvode,
» strategija cijena za cjelovit proizvod,
= strategija uskladivanja cijena,

= strategija diskriminacijskih cijena.

Strategija cijena za nove proizvode polazi od toga da
marketing turistickoga proizvoda najprije istrazi segmente na trzistu
prema kojima ¢ée usmijeriti proizvod, a zatim im prilagoditi cijenu.

Ako marketing turistickoga proizvoda kao svoje segmente na
trziStu odabere posijetitelje veée kupovne moéi tada ¢e im ponuditi
ekskluzivan proizvod s visokom cijenom, koja ¢e opravdati njegovu
trziSnu poziciju. Kada potraznja za ovakvim proizvodima pocinje
padati marketing turistickoga proizvoda ne moze snizavati cijene,
ve¢ mora pronaci nove segmente i njima prilagoditi novi proizvod.

Strategija cijena za cjelovit proizvod utvrduje se tako da
marketing turistickoga proizvoda nudi razli¢ite proizvode i usluge
po jedinstvenoj cijeni koja je mnogo niza od one kada bi se svaki
proizvod ili usluga kupovali pojedinacno.

Na ovaj se nacin veoma Cesto nude turistiCki aranZmani koji
sadrze prijevoz, smjestaj, polupansion ili pansion i ostale sadrzaje
kao $to su sport, zabava i drugo. Tako cjelovit proizvod privuci ¢e
pozornost turista, pogotovo ako je cijena povoljna.

Strategija uskladivanja cijena ima za cilj da se cijene
turisti¢kog proizvoda prilagode plateznim moguénostima trziSta. Na
ovaj se nacin stimulira turistic¢ka potraznja izvan ljetne sezone.

Strategija diskriminacijskih cijena Cesto stvara mentalne
slike diskriminacije protiv pojedinca na osnovi rase, spola |li
starosne dobi.

Popusti na cijeni koristenja turistiCkog proizvoda moraju
biti veoma fleksibilni. Popusti nisu konstanta ve¢ promjenjiva
varijabla.

49 Kotler. P.,, Bowen, J., Makens, J., op. cit., str. 339.
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U turizmu, osobito u hotelijerstvu, uobi€ajeni su popusti koji
se odobravaju odredenim kategorijama turista na cijenu koristenih
usluga.

Popusti su vezani za:

* vrijeme koriStenja proizvoda,

= duzinu boravka u objektima,

» popusti na djecu do odredene Zivotne dobi,

* popusti agencijama kroz posrednic¢ku proviziju,
» popusti za razliCite geografske segmente.

Vrijeme kupnje turistickoga proizvoda utjeCe na utvrdivanje
cijena zbog razliitog intenziteta potraznje. Kao $to je poznato ljetna
sezona, glavna sezona putovanja i godiSnjih odmora, traje samo tri
do cCetiri mjeseca. Da bi se sezona produzila i na ostale mjesece,
potraznja se stimulira smanjenjem cijena posjeta i koriStenih usluga
u obliku razli€itih popusta.

Za individualne posjetitelje i goste, uobicajeno je da se daju
popusti na duzinu boravka vecu od deset i viSe dana, kada se
odobravaju nize cijene za odredeni postotak. Popusti se daju i djeci
do odredene zivotne dobi, obi¢no do sedam godina Zivota.

Vrijeme i nacin plaéanja proizvoda i usluga u destinaciji
takoder su ¢imbenici koji mogu utjecati na visinu cijene.

Popusti se mogu dati i na pla¢anje usluga unaprijed.

Turistickim agencijama daju se popusti, gdje za skupne
aranzmane nositelji ponude utvrduju nize cijene pojedinacnih
usluga.

U nekim se destinacijama i objektima daju popusti za razli¢ite
geografske segmente posjetitelja i gostiju gdje se primjerice nize
cijene formiraju za domace u odnosu na inozemne goste.

Promjene cijena turistickoga proizvoda utjecat ¢e na turiste,
posrednike i konkurenciju. Utjecaj moze biti pozitivan i negativan.
Pri tome je bitno da promjena cijena na viSe ili nize, mora biti
povezana s njegovom kvalitetom.
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24. MARKETINSKO ISTRAZIVANJE TRZISTA
TURISTICKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

Upoznati svrhu marketin§koga istrazivanja trzista
turistickoga proizvoda.

Saznati koji se problemi mogu pojaviti na trzistu turistickoga
proizvoda koje treba istraziti.

Upoznati moguce pristupe u istrazivanju trzista turistic¢koga
proizvoda.

Upoznati izvore prikupljanja podataka o kretanjima na
turistiCkom trzistu.

Upoznati sekundarne izvore podataka u marketin§kom
istrazivanju pozicije turistiCkoga proizvoda.

Upoznati primarni izvor podataka u istrazivanju trzista
turistickoga proizvoda.

Upoznati metode prikupljanja podataka iz primarnih izvora
na trzistu turistickoga proizvoda.

Upoznati sadrzaj izvjeS¢a o provedenom istrazivanju trzista
turistickoga proizvoda.
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Istrazivanje trzista turistickog proizvoda nuzno je za uspje$no
djelovanje marketinga. Marketing svakodnevno donosi poslovne
odluke koje utjeCu na oblike i pravce svoje aktivnosti na trzistu.
Da bi te odluke bile djelotvorne, one se trebaju temeljiti na realnoj
poziciji turistickoga proizvoda na trzistu.

Svrha je istrazivanja trziSta da marketingu osigura
pravovremene i relevantne informacije za donosenje ucinkovitih
odluka.

Marketinsko istrazivanje trziSta turistickoga proizvoda je
sustavno pracenje, prikupljanje i analiziranje informacija o kotiranju
proizvoda.

Britanski Institut menadZmenta definirao je istrazivanje trzista
kao "objektivno prikupljanje, biljiezenje i analiziranje Cinjenica
0 problemima vezanim za prijenos i prodaju dobara i usluga od
proizvodaca do potroSaca ili korisnika."*°

Marketinsko istrazivanje je istrazivanje bilo kojeg marketinga,
uklju€ujuéi tu pona$anje potroSaca, procjenu ucinaka promocije,
reakcije korisnika na promjenu cijena, analizu medija, ocjenu rada
prodajnog osoblja i drugo.

Vrijednost marketinSkoga istrazivanja trziSta "mjeri se
poboljSanjem sposobnosti marketinskih stru¢njaka da donose
odluke."!

Informacije prikuplijene marketindkim istrazivanjem imaju
vrijednost ako rezultiraju kombinacijama marketing miksa koji ¢e
bolje zadovoljiti potrebe ciljnog trzista, povecati prodaju proizvoda i
dobit nositeljima ponude u destinaciji.

MarketinSko istrazivanje omogucéuje nositeljima ponude
turistickoga proizvoda povratnu informaciju od potencijalnih
posjetitelja bez koje je nemoguce razumjeti dinamicnost turistickoga
trzista.

50 Bennet, R., Menadzment, Informator i Protecom, Zagreb, 1994 ., str. 109.
51 Dibb, S.idr., op. cit,, str. 179.
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Marketing istrazivanje trzista turistiCkoga proizvoda moze biti
globalno i segmentarno.

Globalno marketin§ko istrazivanje obuhvaca kretanje
ponude i potraznje turistiCkoga proizvoda te konkurencije na
trziStu. Segmentarno marketinsko istrazivanje obuhvaca "osnovne
marketinske funkcije i aktivnosti."

Segmentarno marketins§ko istrazivanje obuhvaéa pojedine
elemente trzista turistiCkoga proizvoda kao Sto su potraznja, ponuda
i konkurencija te kanali prodaje i njegove promocije.

Projekt marketing istrazivanja trzista turistickoga proizvoda
zahtjeva od istrazivaca da "definiraju problem i njegov opseg na
nacin koji zahtjeva prodiranje ispod povrsinskih simptoma."*?

Da bi se istrazivanje Sto kvalitetnije obavilo potrebna je
stvaralacka suradnja marketinga i tima istrazivaca.

Postupak istrazivanja trzista turistickoga proizvoda ne moze
se nastaviti sve dok se problem istrazivanja precizno ne definira.

Kakvi se sve problemi mogu pojaviti u poslovanju nositelja
ponude turistiCkoga proizvoda da im je potrebno istraZivati
uzroke?

Slabija potraznja za turistickim proizvodom na odredenom
trzistu, smanjena potrosnja posjetitelja destinacije, smanjeni prihod
i dobit nositelja ponude u destinaciji. Sve su to ozbiljna upozorenja
na koja treba reagirati.

Marketinskim istrazivanjem treba pronaci uzroke uocenim
nepovoljnim kretanjima, problemima. Precizno definiran problem
istraZivanja preduvjet je postavljanju hipoteze.

"Hipoteza je pretpostavka o odredenom problemu ili
istrazivanju."s

52 Senegi¢, J., Vukoni¢, B., Marketing u turizmu, Mikrorad, Zagreb, 1997., str.
55.

53 Dibb, S. idr., op. cit., str. 69.

54 Dibb, S. i dr, op. cit., str. 182.
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Hipoteza se temelji na saznanju o istrazivanju problema iz
ranije prikupljenih informacija i podataka.

Kako se tijekom istrazivanja prikupljaju informacije tako se
hipoteza mozZe testirati. Koji ¢e se pristup primijeniti u prikupljanju
podataka ovisi o testiranoj hipotezi.

Poznata su tri moguca pristupa u istrazivanju turistickoga
trzista: "izvidajni, opisni i uzro¢ni."s®

lzvidajni pristup prikupljanja podataka primjenjuje se tada
kada je potrebno prikupiti viSe informacija o problemu istrazivanja.
Vise informacija i podataka moguce je dobiti iz viSe izvora (internih
i eksternih).

Opisni pristup prikupljanja podataka primjenjuje se tada
kada je potrebno razumijevanje odredenih pojava. Ovaj pristup
istraZivanja zahtjeva od istraziva€a detaljno poznavanje problema
istrazivanja.

Uzrocni pristup u prikupljanju podataka o istrazivanom
problemu primjenjuje se tada kada postavljena hipoteza upuéuje
na povezanost vie pojava koje su uzrokovale nepovoljno stanje
na trzistu turistiCkog proizvoda.

Istrazivaci trziSta turistiCkoga proizvoda mogu prikupljati
podatke iz dva izvora:®®

— sekundarnog i
— primarnog.

Sekundarni izvor podataka i informacija nalazi se unutar
destinacije, odnosno marketinskim sluzbama nositelja ponude, ali i
izvan njih. Ti podaci nisu sakupljeni radi konkretnog istrazivanja, veé
radi uobiajenog evidentiranja poslovanja i javnoga objavljivanja.

Proces marketin§koga istrazivanja trziSta turistickoga
proizvoda zapocCinje prikupljanjem sekundarnih podataka.
Marketin§ka banka podataka u marketingu turisti¢koga proizvoda

55 Dibb, S. i dr., op. cit., str. 184.
% Dibb, S. idr, op. cit., str. 184.
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i marketingu nositelja ponude, mogu sadrzavati podatke iz ranije
provedenih istrazivanja, marketinskih izvje$¢a o prodaji i promociji
proizvoda. Tu su jo$ i ra€unovodstveni podaci o poslovanju nositelja
ponude.

Dakle, podaci i informacije o trziStu turistickoga proizvoda
mogu se pronaci u organizacijama nositelja ponude na podrucju
destinacije, turistickim agencijama, statistickim uredimaiobjavljenim
publikacijama.

Marketing mozZe lako doéi do potrebnih podataka s trzista.
Marketing menadzeri trebaju analizirati prikupljene podatke i koristiti
ih za svoje aktivnosti i projekte istrazivanja trzista.

Primarni izvori podataka i informacija dobivaju se od
potencijalnih posjetitelia i boravisnih gostiju u smjestajnim
objektima.

Od potencijalnih turista treba saznati namjere, zelje i potrebe
u pogledu putovanja i odmora. Od hotelskih gostiju treba saznati
stupanj zadovoljstva koristenim uslugama.

Podaci iz primarnih izvora "dobivaju se opaZzanjem i
biljezenjem ili prikupljanjem izravno od ispitanika. Taj tip podataka
prikuplja se ili opazanjem pojava ili anketiranjem ispitanika."’

Do stavova kao primarnih izvora podataka i informacija

dolazi se koristenjem razli€itih znanstveno istrazivackih metoda i
tehnika.%®

U prikupljanju primarnih podataka na turistickom trzistu
mogu se koristiti tri metode:®°
= metoda promatranja,
* metoda ispitivanja i
= eksperimentalna metoda.

57 Dibb, S. i dr., op. cit., str. 184.

%8 Bazala, A, Istrazivanje trzista-metode i podrugja istraZivanja, Velebit-Velegraf,
Zagreb, 1991, str. 46.

9 Senetié, J., Istrazivanje turistickog trzita, Mikrorad, Zagreb, 1997, str. 24.
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Metoda promatranja primjenjuje se tako da istrazivaé
trziSta promatra turiste odnosno hotelske goste i da biljezi njihovo
ponasanje i reakcije na ponudeni turisti¢ki proizvod. Promatranje
se moze ostvariti osobno ili uz pomo¢ tehnickih sredstava.

Metoda ispitivanja primjenjuje se na turistickom trzistu
i smjestajnim objektima tako da istrazivaci postavljaju pitanja
turistima i gostima vezana za ciljeve istrazivanja. Pitanja mogu biti
postavljena i odgovori dati u usmenom i pismenom obliku. Pri tome
se koriste osobna, telefonska ispitivanja, ispitivanja putem poste i
interneta.

Eksperimentalna metoda je postupak koji se moze primijeniti
u laboratoriju i na terenu.

U laboratoriju je moguée eksperimentirati segmente
turistickoga proizvoda i zadovoljstvo potraznje cilinog trzista s
njihovom strukturom, kvalitetom, cijenom i promocijom.

Terenski eksperiment (test) moze se primijeniti u izabranoj
turistickoj destinaciji prilikom prezentacije njenoga turistickog
proizvoda. Pri tome istrazivaci trebaju pratiti i ocjenjivati na kakav
je prijem i odjek nai$la prezentacija. Odjek je potrebno usporediti s
nastupom na nekim drugim sli€nim trzistima.

Nakon §to su prikupili planirane podatke i informacije i provijerili
postavljene hipoteze istrazivaci trziSta objasnjavaju rezultate svoga
rada.

Interpretiranje rezultata istrazivanja problema na turisti¢kom
trziStu ima dvije povezane faze:

= tabliranje prikupljenih podataka i
= analiziranje tabliranih podataka.

U prvoj fazi tabliranih podataka, istrazivaci prikupljene
podatke prikazuju u obliku tablica.

U drugoj fazi analiziranja tabliranih podataka, formiraju se
ocjene i zaklju€ci o provedenom istrazivanju.

132



TRECI DIO
TRZISTE TURISTICKOGA PROIZVODA DESTINACIJE

Rezultati istrazivanja moraju biti razumljivi destinacijskom
menadZmentu, kako bi mogao donositi u¢inkovite odluke.

lzvjeS¢a o rezultatima istrazivanja podnosi se narucitelju
projekta, marketingu turistickoga proizvoda. Izvjes¢e se podnosi u
pismenoj formi.
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25. PREDNOSTI SEGMENTACIJE TRZISTA
TURISTICKOGA PROIZVODA DESTINACIJE

Ciljevi:

Upoznati pojam segmentacije trzista.
Saznati vaznost segmentacije trzista turistickoga proizvoda.

Upoznati prednosti segmentacije trzista turistiCkoga
proizvoda.

Upoznati razlike izmedu nediferenciranih i diferenciranih
trzista.

Upoznati prednosti segmentacije u izboru ciljnog trzista
turistickoga proizvoda.

Upoznati prednosti destinacije u pozicioniranju turistickoga
proizvoda na trzistu.
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Marketing moze za plasman svog proizvoda izabrati jedno od
dviju trziSta: masovno i segmentirano.

Destinacija koja je oblikovala samo jedan marketinski splet,
namijenjen svim potencijalnim gostima, smatra se da je izabrala
masovno trziste.

Ovakav izbor pretpostavlja da svi potencijalni turisti imaju
slicne Zelje i potrebe. To dalje znali da svim turistima odgovara
jedinstven turisticki proizvod, odnosno njegovi segmenti, s istom ili
priblizno istom cijenom.

To, svakako nije realno.

Na turistiCkom trziStu potraznja turistickoga proizvoda sve
je masovnija. Svi potencijalni turisti nemaju iste potrebe i Zelje.
Oni traze diferenciran turistiCki proizvod i njegovu cijenu, koja ¢e
zadovoljiti potencijalne turiste.

Nediferenciran pristup turistiCkom trziStu je prakticki
neprimjenjiv. Zato, marketinski struénjaci upucuju marketing da
bira segmentaciju trziSta kako bi pomoc¢u nje $to bolje upoznali i
zadovoljili potrebe i Zelje svih potencijalnih turista.

Segmentacija trzista turisti¢koga proizvoda provodi se tako da
se na turistickom trzistu pronalaze potencijalni korisnici turistickog
proizvoda koji imaju slicne potrebe i Zelje, priblizno iste platezne
sposobnosti i podudarno vrijeme posjeta odredistu.

Oni postaju ciljne skupine potencijalnih posjetitelia prema
kojima treba usmjeriti promociju i za koje treba pripremiti turisticki
proizvod.

Ovakav pristup turisticCkom trzistu obecava uspjeh jer je
marketing primjenom segmentacije trzita, pronasao potencijalne
korisnike svoga proizvoda.

Sto je segmentacija turistickoga trzista?

"Segmentacija trziSta je proces kojim se kupci na raznovrsnim
trziStima razvrstavaju u manje, sli¢nije ili u istovrsne segmente. Pri
tome se nastoji uspostaviti ravnoteza izmedu dobivanja razumno
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velikihipouzdanih skupinaipostizanja dovoljno velike sli¢nostimedu
njima, sa svrhom ponude standardnog marketin§kog spleta."®

U istrazivanju segmenata koji ¢ine postojece i planirane
skupine turisti¢ke potraznje turistickog proizvoda mogu se temeljiti
na sliede¢im parametrima:®' dosadasnjem iskustvu i ponasanju
posjetitelja, zemljopisnim demografskim obiljezjima, psihografskoj
analizi i analizi zivotnog stila te profitabilnosti.

Parametar koji skuplja informacije i analizira ponasanje
posjetitelja destinacije obuhvaca: tijek, vrijeme, nadin i vrstu
proizvoda koji kupuju, te tko sve donosi odluku o kupniji.

U tijek kupnje uklju€uje se trazenje informacija, usporedivanje
ponude i procjenjivanje cijene proizvoda. Pri tome je vazno u koje
vrijeme i koliko Cesto kupuje proizvod, zatim da li proizvod kupuje
direktno ili preko posrednika te koje proizvode ili usluge koristi.

Analiza zemljopisnih lokacija vjerojatno ¢e potvrditi da
potencijalni turisti koji Zive na odredenim podrucjima imaju sliéno
ponasanje pri kupniji turistickoga proizvoda.

Parametar koji se temelji na demografskim obiljezjima
analizira dob, spol, stupanj obrazovanja, zanimanje, bracni status,
brojnost obitelji te kretanje prihoda posjetitelja.

Parametar psihografske analize i analize Zivotnoga stila
grupira posjetitelje prema njihovim posebnim interesima i stilu
zivljenja.

Parametar profitabilnosti kombinira informacije koje proizlaze
iz ostalih parametara s ciliem segmentiranja trziSta na temelju
njihove vrijednosti kao posjetitelja.

U marketingu i sluzbama marketinga nositelja ponude
na podrucju destinacije mogu se pronaci podaci o navedenim
parametrima. Njih je potrebno sakupiti i analizirati zajedno s
vanjskim podacima, prikupljenim istrazivanjem trzista. U tom cilju
moZe se koristiti "viSe oblika istrazivanja trzista, od prikupljanja

50 Dibb, S., op. cit., str. 68.
8" Raza, |., op. cit., str. 16.
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podataka iz industrije i proucavanja raspolozivih statistickih
podataka (sekundarno istrazivanje) do provodenja anketa na
gostima, razgovora licem u lice, telefonskih anketa, anketa putem
poste, fokus grupa i drugih."6?

Na ovaj na€in mogu se istrazivati svi aspekti marketing miksa
kao Sto su: posjetitelji, komunikacija, distribucijski kanali, cijene i
promidzba proizvoda.

U istrazivanju i analiziranju trziSnih kretanja potrebno je
imati u vidu i suvremene potroSacke trendove. Oni se oéituju u:®
spustanju dobne granice posjetitelja, egenomiji, pustolovinama
iz maste, potrebama za devedeset i devet Zivota, malim uzicima,
zdravijem Zivotu, vremenu zabranjenih uzitaka i evaoluciji.

Naime, i starije osobe Zele se osjecati mladima, pa su to
moguénosti razvoja pustolovnih tipova odmora.

U izboru turistickog proizvoda ljudi se sve viSe okrecu
individualnosti i osobnom ukusu. Ljudi nastoje pobjeéi iz
svakodnevne monotonije. Traze inovativne proizvode kao $to je
odmor u tematskim parkovima i hotelima.

Ljudi "trce" za vremenom jer istovremeno Zele obaviti viSe
posla. Poslovna putovanja daju moguénosti da se mnogi zadaci .
obave u jednom odredistu.

Ljudi zive pod velikim stresom. Zato se sve viSe odlucuju
za kraca, vikend putovanja, koristeci pri tome paket-aranzmane
agencija.

Organska hrana i vjezbanje postaju kljuénim elementima
potraznje. To im omogucuju turisticka putovanja.

Pros$lo je vrijeme zabranjenih uzitaka. Ljudi sve vi$e uzivaju
u crvenom mesu, duhanu, alkoholu, bez obzira koliko oni Stete,
odnosno koriste njihovom zdravlju.

62 Raza, ., op. cit., str. 20.
83 Raza, ., op. cit., str. 19.
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Zene sve vise utjeéu na odluku o kupnji proizvoda, a to znadi
i turistiCkim putovanjima. Zato bi ponudu proizvoda sve vise trebalo
prilagodavati zenama.

Koje su prednosti segmentacije trziSta destinacijskoga
proizvoda?

Segmentacija trziSta turistickoga proizvoda ima viSe
prednosti.

Segmentacija omogucuje marketingu da na turistickom trzistu
pronade kupce svoga proizvoda.

Prednosti segmentacije trziSta odnose se na potencijalne
korisnike turistickoga proizvoda, konkurenciju, racionalniju upotrebu
resursa i strateSko planiranje.®

U odnosu na korisnike turistickoga proizvoda, segmentacija
trziSta omogucuje marketingu nositelja ponude, da u neposrednom
kontaktu upoznaju Zzelije i potrebe turista, kako bi ih bolje
zadovoljili.

U odnosu na konkurenciju, prednost segmentacije trzista
ogleda se u moguénostima marketinga da upozna konkurente i
njihove segmente, da im se suprotstave i biraju novo ciljno trziste.

U odnosu na racionalnu upotrebu raspolozivih resursa,
prednostsegmentacije trziSta ogleda se umogucnostimamarketinga
da sve segmente turistiCkoga proizvoda plasira na dobro izabrano
ciljno trziste s minimalnim troskovima.

U odnosu na strateSko planiranje, segmentacija trzista
omogucuje marketingu da izradi razlicite planove aktivnosti za
pojedina ciljna trzista, kako bi §to bolje zadovoljili potrebe turista.

Segmentacija turistickoga trziSta je proces koji se sastoji
od tri glavna elementa:®® segmentacije, odabiranja ciljnih trzista i
pozicioniranje proizvoda.

64 Dibb, S., op. cit., str. 42.
85 Dibb, S. i dr, op. cit., str. 73.
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Da bi mogao oblikovati marketinski splet, marketing mora
poznavati potencijalne korisnike proizvoda.

Pri tome je klju€no izabrati prikladne varijable za oznaCavanje
zahtjeva potencijalnih turista u odnosu naturisticki proizvod. Zahtjevi
se pojedinih skupina analiziraju i prilagodava im se marketin3ki
splet.

Na osnovi toga biraju se ciljna trziSta i na njima pozicionira
turisticki proizvod.

Marketing prati kako turisti dozivljavaju turisticki proizvod
u odnosu na sli¢nu konkurentsku ponudu. Reakcije se turista

analiziraju i ako su opravdane, unose se odgovarajuce promjene u
marketinski splet.
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26. MARKETINSKO KOMUNICIRANJE S
TRZISTEM TURISTICKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

Koja je svrha marketing komuniciranja s trziStem
turistickoga proizvoda?

Upoznati koristi marketing komuniciranja za sudionike
trzista turistickoga proizvoda.

Upoznati putove komuniciranja s trziStem turistickoga
proizvoda.

Upoznati nositelje marketinskog komuniciranja na trzistu
turistickoga proizvoda.

Upoznati promocijski miks kao sredstva marketing
komuniciranja s trzistem turistiCkoga proizvoda.

Upoznati znadaj interneta u marketin§kom komuniciranju s
trzistem turistickoga proizvoda.
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S razvojem proizvodnih snaga, tehni¢ko-tehnoloSkim
napretkom, podizala se i materijalna, obrazovna i kulturna razina
ljudi. Mijenjao se i unapredivao nacin njihovog rada i zivota. To
se posebno odnosi na onaj dio stanovnistva koji je Zivio i Zivi u
gradovima i industrijskim sredistima.

Njihovi uvjeti Zivljenja nametnuli su im potrebu da povremeno
promijene stalno prebivaliste, da se odmore i razonode.

Usporedo s povec¢anjem blagostanja ljudi rasla je i brojnost
sudionika u putovanjima, umnozZavale su se njihove Zelje i potrebe.
Da bi se te potrebe kvalitetnije i organiziranije zadovoljile, na strani
masovnije, elasti¢nije turisticke potraznje, te skromnije turistiCke
ponude, na trziStu djeluju turisticki posrednici. Oni na trzistu
turistickog proizvoda uskladuju njegovu ponudu i potraznju.

U tom se cilju izmedu njih odvija marketing komuniciranje. To
je dijalog izmedu nositelja turisticke ponude i predstavnika turisticke
potraznje.

Drugim rije¢ima, marketing komuniciranje znaci poslovno
kontaktiranje izmedu marketinga, s jedne strane, i turistickih
posrednika, odnosno potencijalnih individualnih turista, s druge
strane.

Marketing komuniciranje u turizmu znaci uspostavijanje
kontakta izmedu posiljatelja i primatelja odgovarajucih informacija
i poslovnih poruka. Izvor marketing informacija su svi sudionici
trzisSta turistiCckoga proizvoda, nositelji potraznje i ponude. Svi oni
medusobno komuniciraju u cilju prodaje odnosno kupnje turistickoga
proizvoda. Uspjeh tog posla ovisi od konjukturnosti turistickoga
proizvoda i kupovne moéi potencijalnih turista.

Inicijativa za marketing komuniciranje potiCe od oba pola
trziSta turistickoga proizvoda, nositelja potraznje i ponude.

Marketing komuniciranje viSestruko pomaze svim sudionicima
potraznje i ponude turistickoga proizvoda. To prvenstveno dolazi
do izrazaja u uspostavljanju poslovnih kontakata i dogovaranju o
konkurentnim modalitetima prodaje i kupnje turistic¢kog proizvoda.
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Marketing komuniciranje s turistickim trziStem je proces koji
kontinuirano traje. Slusanje, reagiranje i odgovaranje na poslovne
poruke je okvir toga procesa.

Marketing turistickoga proizvoda i sluzbe marketinga nositelja
destinacijske ponude upravljaju cjelokupnim sustavom marketing
komuniciranja s trziStem. "Kompanija komunicira sa svojim
posrednicima, potro§acima i ostalim dijelom raznovrsne okolne
javnosti. Njezini posrednici komuniciraju sa svojim potroSacima.
PotroSagi se upusStaju u medusobno usmeno komuniciranje i
komuniciranje s drugim. Svaka strana, medutim, osigurava povratnu
spregu komuniciranja sa svakom drugom grupom."®

Marketing komunicira s turistickim agencijama kada su u
pitanjuskupniaranZmani, as neposrednim potencijalnim korisnicima
kada su u pitanju individualna putovanja.

Agencije komuniciraju s turistima i potencijalnim turistima koji
koriste ili Zele koristiti njihovu posrednicku ulogu.

Marketing komunicira s gospodarskim i drustvenim subjektima
koji sudjeluju u informiranju turistiCkog proizvoda destinacije.

Komuniciranje marketinga sturistickimtrziStemje sistematic¢an
i dobro osmisljen sustav. Za cjelovit sustav komuniciranja marketing
izraduje program koji ¢e postupno i koordinirano ostvariti. Program
obuhvaca: ciljno trziste, ciljeve, sadrzaj, putove, sredstva i nositelje
komuniciranja.

S izabranim ciljnim trziStem, marketing dnevno komunicira.
Preko turistickih posrednika, komunicira s ciljnim skupinama kako
bi ih privukao u destinaciju. Sadrzaj komunikacije su svi modaliteti
koriStenja proizvoda.

Osnovni cilf marketing komuniciranja je osiguranje optimalne
pozicije turistickoga proizvoda na trzistu.

Sadrzaj marketing komuniciranja je prezentacija turistickoga
proizvoda ciljnom trzistu.

66 Kotler, P., op. cit., str. 709.
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Marketing komuniciranje s ciljnim trziStem, marketing
ostvaruje osobnom i posrednom komunikacijom.

Osobna se komunikacija ostvaruje neposrednim kontaktom i
preko komunikacijskih sredstava.

Posredna se marketinSka komunikacija ostvaruje putem
medija, povoljne klime i organizacijskih dogadanja.

U stjecanju optimalne pozicije proizvoda na trziStu bitnu
ulogu imaju sredstva marketinskog komuniciranja. To su u pravilu
elementi promocijskog miksa.

Promocija je sastavnica marketing miksa turistickoga
proizvoda.

Koja je temeljna uloga komunikacije?

Bitna "uloga promocije je da komunicira s pojedincima,
skupinama ili organizacijama, te izravno ili neizravno olakSava
razmjenu informirajuci i uvjeravajuci jednu ili viSe ciljnih skupina da
prihvate proizvod organizacije."®”

Promocijom se ostvaruje komunikacija destinacije s turistickim
trziStem u cilju plasmana njegovoga proizvoda. Da bi se plasman
mogao ostvariti nuzno je da, na jednoj strani postoje ponudaci
proizvoda, a na drugoj, potencijalni korisnici toga proizvoda.

Svojom promocijom, ponudaci turistickoga proizvoda,
odnosno, njihove marketinske sluzbe komuniciraju s potencijalnim
korisnicima, upoznaju ih s proizvodom i nastoje ih uvjeriti u njegovu
prednost pred proizvodima konkurencije.

Ponudaci turistickoga proizvoda destinacije komuniciraju
s potencijalnim korisnicima izravno ili putem posrednika
turoperatora.

Za komuniciranje s potencijalnim korisnicima, marketinSke
sluzbe destinacije koriste viSe tipova promocijskih metoda.

7 Coulsen-Thomas, C., Marketing Communications, London: Heineman, 1986.
(u knjizi Dibb, S. idr., Marketing, op. cit., str. 400).
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"Kombiniraju pojedine sastavne elemente za promociju proizvoda,
ta kombinacija tvori promocijski miks za taj proizvod."%®

Promocijski miks turistickoga proizvoda ¢ine ovi elementi:

— destinacijska turisticka propaganda, koja se kao placeni
oblik prenosi do ciljnog trziSta putem medija masovnoga
komuniciranja;

— osobna prodaja turistickoga proizvoda je oblik promocije
u kojoj ponuda proizvoda i potencijalni korisnici dolaze u
izravan kontakt radi informiranja i kupoprodaje proizvoda;

— odnosi destinacije s javno$cu vazan su oblik promocije, jer
potencijalni korisnici, ali i Sire okruzenje, iz medija masovnog
komuniciranja saznaju o strukturi i kvaliteti ponude proizvoda
i njegovim manjkavostima;

— unapredenje prodaje turistickoga proizvoda moze se
posti¢i pojacanim promocijskim aktivnostima i motiviranjem
marketin§kog osoblja.

Destinacijska turisticka propaganda kao placen oblik
komuniciranja destinacije s turistiCkim trziStem prenosi poruke
potencijalnim korisnicima putem televizije, radija, novina, ¢asopisa
i drugih medija.

Destinacijska se propaganda u svojoj realizaciji koristi
razliCitim sredstvima koja se dijele na vizualna i auditivna. Vizualna
se sredstva u svom izrazavanju koriste tiskom i slikom. Auditivna se
propagandna sredstva koriste zvukom (govor, glazba, pjevanje).

Prema tehnickim osobinama,®® destinacijska se propaganda
dijeli na: graficka, oglasna, projekcijska i prostorno-plasticna
sredstva.

U graficka se propagandna sredstva ubrajaju: brosure, leci,
kalendari, kartografske edicije, €lanci, reportaze, plakati, naljepnice,
razglednice i dr.

% Dibb, S.idr, op. cit., str. 44.
% Kobasi¢, A., Seneéi¢, J., Marketing u turizmu, Skolska knjiga, Zagreb, 1989.,
str. 118.
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U oglasna propagandna sredstva ubrajaju se oglasi,
reportaze, oglasne ploce i zvuéni oglasi preko radija i TV.

U projekcijska se sredstva ubrajaju filmovi, dijapozitivi,
televizijske emisije i internet stranice.

U propagandno-plasticna propagandna sredstva ubrajaju se:
opremljeni prostori (izloZzbe, sajmovi, paviljoni, izlozi) i propagandni
predmeti (suveniri, znacke, privjesci).

Sluzbe marketinga u destinaciji provode na trzistu povremene
propagandne kampanje. To su aktivnosti na osmisljavanju
propagandnih poruka, te njihovo plasiranje putem izabranih
medija.

Propagandne poruke destinacije upucuju se izabranim
metodama na trziSte. To su skupine potencijalnih posjetitelja
kojima se upucuju propagandne poruke. Do trziSnih meta se dolazi
marketinSkim istrazivanjem turistickog trzista, pa se prema njima
usmjerava propagandna kampanja.

Osobna prodaja proizvoda destinacije je takav oblik
promocije u kojoj marketinske sluzbe i potencijalni posjetiteljidolaze u
izravan kontakt. Cilj osobnog kontakta moze biti dvojaki: informiranje
potencijalnih posjetitelja o proizvodu i uvjeravanje istih u prednosti
turistickoga proizvoda destinacije u odnosu na konkurenciju.

Prednost je osobne prodaje u tome $to marketinske sluzbe u
izravnom kontaktu mogu saznati misljenje potencijalnih posjetitelja
o turistickom proizvodu destinacije.

Odnosi destinacije s javno$¢u ostvaruju se putem masovnih
medija i drugih oblika javnog publiciteta. Preko medija okruzenje
dobiva informacije o proizvodu destinacije, njegovim prednostima
i nedostacima. Zato odnosi marketinskih sluzbi s medijima trebaju
biti otvoreni i korektni. Na nepovoljne kritike o turistiCkom proizvodu
destinacije, ma odakle dolazili, treba reagirati argumentirano
i pomirljivo. Opravdane prigovore treba uvaziti i pojacanom
aktivnoSéu ponudaca proizvoda otklanjati.
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Javni publicitet se uskladuje s djelovanjem ostalih sastavnica
promocijskoga miksa destinacije. U protivnom, buduéi se javni
publicitet ne mozZe uvijek kontrolirati, moze poluciti i negativne
ucinke za imidz destinacije.

Unapredenje prodaje turistickoga proizvoda moze
se postizati provodenjem odredenih marketinskih aktivnosti i
poticajnih mjera. Marketinske aktivnosti usmjerene su potencijalnim
posjetiteljima, a poticajne mjere marketinSkom osoblju destinacije.
Povecéani broj posjetitella moguée je privuéi kvalitetnijom i
privilaénijom ponudom, te aktivnijim marketingom. Marketin§ko
osoblje mora se materijalno stimulirati za povecanu prodaju
turistickoga proizvoda destinacije.

Promotori turistickoga proizvoda
Promocijske aktivnosti turistickoga proizvoda provode:

— marketin§ka organizacija na nivou destinacije,
— marketinSke sluzbe organizacija, organizatora ponude i
— turistiCke agencije i drugi posrednici na turistiCkom trzistu.

Marketinske organizacije na razini destinacije

Na razini destinacije marketin§ke aktivnosti programiraju i
provode u pravilu drzavne turisticke organizacije i organi (savezi,
zajednice, uredi).

Marketin§ke organizacije na razini destinacije animiraju turiste
da posjete odrediste, poti€u razvoj turizma i brinu o valorizaciji i
zastiti kulturnih vrijednosti.

Koncentracija marketinskih aktivnosti svodi se na promociju
turistickih programa u destinaciji, turistickim sajmovima i burzama.

Dio marketinskih aktivnosti u destinaciji ostvaruje se preko
informativnih punktova lociranih uz prometnice, na ulazima u
gradove i blizu prirodnih i kulturnih atraktivnosti. Ovi punktovi daju
informacije turistima i distribuiraju promidzbene materijale.
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Na turistickim sajmovima zakupljuju $tandove i preko njih
obavljaju informativnu i promidzbenu djelatnost.

Na razini organizatora ponude, promocijske aktivnosti
provode njihove marketinske sluzbe. Svoje aktivnosti ostvaruju u
objektima ponude, na razini destinacije i samostalno na turisti¢kim
sajmovima i burzama.

Turisticke agencije i drugi posrednici na trzistu, obavljaju
promidzbene aktivnosti na podrucju destinacije i Sire na turistickom
trziStu. Posrednici, a osobito turoperatori, kao velike turisticke
agencije, zakupljuju turisticke programe i kapacitete, a zatim ih
promoviraju i prodaju kao svoj proizvod, paket aranZman. To se
osobito odnosi na smjestajne kapacitete u hotelijerstvu.

Marketinska komunikacija putem interneta

Na internetu, sve popularnijem mediju, ravnopravno se
predstavljaju velike i "male" turistiCke destinacije i tvrtke.

Internet ima veliku prednost pred tradicionalnim medijima.
Internet je postao nezaobilazno, veliko marketinsko sredstvo. Toga
su svjesni svi nositelji turisticke ponude i potraznje. Upravo zato
ulazu velike napore, znanje i sredstva da $to kvalitetnije predstave
svoj turisticki proizvod trziStu putem interneta.

Danasje gotovo nemoguce uspjesno konkurirati na turistickom
trziStu bez dobro osmisljene marketinsSke strategije na internetu.

Utjecaj interneta na turizam i turisticka putovanja svaki je
danom sve veci. "Neki od najvecih distributera putovanja danas su
maloprodajne tvrtke koje posluju putem interneta. Avioprijevoznici
su uvodenjem prodaje karata izravno putem interneta ukinuli prodaju
za putnicke agente. | razlicite studije pokazuju da je intenet glavni
izvor informacija za putnike koji odlaze na poslovna putovanja i
na odmor, a informacije o putovanjima koje su najtrazenije na
internetu su one vezane uz odrediste, avioprijevoznike i informacije
o smjestaju."”

70 Raza, |, op. cit., str. 186.
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Napredneturisti¢ke tvrtke usvojim odnosimas trzistem, koriste
viSestruko znacenje interneta. U €emu se izrazava to znacenje:
"internet je sredstvo trgovine, internet je marketin§ko sredstvo,
internet je interaktivan, internet nudi kontinuitet, internet nudi
mogucénost Sirenja, brzog prenosenja informacija, te fleksibilnost i
internet je mjerljiv."""

Ubrzane transakcije putem interneta pridonose pozitivnoj
bilanci poslovanja. Internet pruza odlicno okruzenje za djelovanje
marketinga i ukljuCuje potencijalne posjetitelje u korisnu
komunikaciju. U toj komunikaciji pruza im se moguénost da daju
povratne informacije, da sudjeluju u anketama, natjeajima i
promocijama.

Web stranice na internetu su otvorene 24 sata svakog dana,
pa je zainteresirani mogu posjetiti kada to njima odgovara.

Web stranice nainternetu vlasnik uvijek moze mijenjatiione su
odmah uodljive. To nije slu¢aj s drugim marketindkim sredstvima.

Na internetu se moze mjeriti broj posjetitelja, surfanje po web
stranici i reakcije na promocije. Na taj nacin vlasnik web stranice
moze ocjenjivati ucinkovitost svojih marketinskih aktivnosti.

Ako se internet ispravno koristi, on je savrSen prijenosnik
kontakata s postoje¢im i potencijalnim posjetiteljima odnosno gostima.

Danas su preko interneta moguce tri vrste medijske
prezentacije: zvuc¢na, tekstualna i slikovna.

Internet ima osobito veliku primjenu u hotelskom marketingu.
Prije pojave interneta, a da bi upoznali hotelski objekt, turistiCke
agencije i potencijalni gosti, koristili su se skupim poStanskim
uslugama i osobnim obilaskom hotela. Koriste¢i se internetom,
hotelskimarketingmoZze svoje uslugeizravnoprodavatipotencijalnim
gostima, uz minimalne troSkove.

lako se hotelski marketing koristi internetom za razli€ite svoje
aktivnosti, za hotelijerstvo su osobito vazne:"

" Raza, ., op. cit., str. 184.
el Hayes, D. K., Ninemeier, J. D., M plus, Zagreb, 2005, str. 418.
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= sustav rezerviranja,
= internetske stranice,
* elektroni¢ka posta.

On-line sustav rezervacija. Uskladivanjem globalnog
distribucijskog sustava s internetom ostvaren je veliki napredak
u hotelijerstvu. Danas svaki potencijalni gost moze provjeravati
raspolozive sobe, usporedivati cijene i rezervirati smjestaj.

Postavljanje raspolozivih hotelskih soba na internetske
stranice potencijalnim se gostima pruza moguénost da rezerviraju
izabrane sobe. Hotelski marketing mora osigurati da internetske
stranice preko kojih ¢e se prodavati sobe to€no prezentiraju usluge
s utvrdenim cijenama.

Postojece internetske stranice za rezerviranje soba razlikuju
se po svojoj kvaliteti i popularnosti. One su u skladu s predodzbom
koju hotelski objekt o sebi Zeli ostvariti.

Internetske stranice. Internet je postao nezaobilazan u
marketinskom komuniciranju s trziStem. Zato su hotelski objekti
stvorili svoje internetske stranice. One ¢e u buduce postajati sve
vaznije. Oprema stranice, tekst i slike, odrazavaju kvalitetu usluga
hotelskog objekta i sposobnost njegovog menadzmenta.

Uc&inkovitost internetske stranice mjeri se prodajom hotelskih
usluga, a ne po broju posijeta istoj.

Medu potencijalnim gostima i posjetiteljima redovito viada
zanimanje za aranZzmane i hotelske sobe s popustom objavljene
na internetskoj stranici.

Sustav elektronicke poste. Umjesto pisama, telefona i
faksova, hotelski marketing danas komunicira sa svojim gostima
putem elektroniCke poSte. | mnogi gosti imaju adrese svoje
elektroniCke poSte. Pohranjivanjem adresa elektronicke poste
u hotelsku bazu podataka, marketing moze samo za nekoliko
sekunda obavijestiti svoje goste o novostima u ponudi usluga.
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27. PRODAJA | KANALI PRODAJE
TURISTIEKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

Upoznati individualnu prodaju turistickoga proizvoda.
Upoznati prodaju turistiCkoga proizvoda skupinama turista.
Upoznati kanale prodaje turistiCkoga proizvoda.

Upoznati zadatke marketinga u istrazivanju potraznje
proizvoda.

Upoznati ulogu marketinga u pra¢enju zadovoljstva
korisnika proizvoda.
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Prodaja proizvoda je temeljna funkcija marketinga. Prodaja
na turistickom trzistu je specificna. Zasto?

Svoju upotrebnu vrijednost turisticki proizvod destinacije
stjece na trzistu. U ovisnosti o kanalima prodaje i vrsti proizvoda,
kupoprodaja se proizvoda vrsi individualno u odredistu i u mjestu
stalnog boravka buducih korisnika.

Kada su u pitanju grupna putovanja, kupnjom aranzmana,
turisti plac¢aju proizvod ili pak njegov osnovnidio. Pritome su nositelji
ponude proizvoda i njegovi kupci prostorno odvojeni. Proizvod se
kupuje na "nevideno", na temelju promidZbenih materijala i dodatnih
informacija posrednika. S izravnom prodajom i kupnjom proizvoda
to nije slu¢aj. Nositelj ponude i kupac proizvoda €in kupoprodaje
obavljaju u neposrednom kontaktu. U ovom se slu€aju proizvodnja
i konzumacija proizvoda obavlja u odredistu.

Suvremena komunikacijska sredstva, a osobito internet,
olaksavaju i ubrzavaju prodaju turistickoga proizvoda.

Prodaja se turistickoga proizvoda ne odvija jednakim
intenzitetom kroz godinu. To se posebno odnosi na onaj dio
proizvoda koji je namijenjen odmoru i rekreaciji turista. On ima
svoje sezonske oscilacije, sezone. Najveca potraznja je u ljetnim
mjesecima kada ljudi koriste godisnji odmor.

S kretanjem potraznje uskladuju se i cijene proizvoda.

Nositeljima ponude turistickoga proizvoda stoje, u osnovi dva
kanala prodaje proizvoda:”

— izravni, kada turist kupuje proizvod direktno od nositelja
ponude (npr. na recepciji hotela ili na prodajnom punktu
nacionalnog parka),

— posredni, kada turist kupuje proizvod preko posrednika na
trzistu.

Na turistickom trziStu djeluju brojni posrednici (turoperatori,
turisticke agencije, prometne organizacije i dr.) na koje nositelji

73 Senetié, J., Vukoni¢, B., Marketing u turizmu, Mikrorad, Zagreb, 1997, str.
136.
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ponude prenose funkciju prodaje proizvoda. Partneri se dogovaraju
o uvjetima prodaje, mada posrednik zakupljene kapacitete prodaje
za svoj racun i u svoje ime.

Nositelji ponude utvrduju politiku svog proizvoda. Pri tome je
bitno definirati proizvod, odabrati kanale prodaje i izdvojiti sredstva
za njegovu promociju i prodaju.

Dabi se prodaja proizvoda odvijala sukladno zacrtanoj politici,
marketing ima ove zadatke:

— daistrazi potraznju turistickog proizvoda,

— da utjeCe na oblikovanje proizvoda koji ¢e privuci turistiCku
potraznju,

— da proizvod promovira na ciljnom turistiCkom trzistu i

— da prati i ocjenjuje zadovoljstvo posjetitelja i korisnika
proizvoda.

Prodajna funkcija, koju obavlja sluzba prodaje nositelja
ponude ima zadatak da proizvod, odnosno njegove segmente
Sto uspjesnije plasira na turistickom trZistu. Tako ée se povratiti
uloZzena sredstva, uveéana za ocekivanu dobit, koja ¢e omoguéiti
nositeljima ponude da nastave svoje poslovanje.

Sluzba prodaje obavlja vise operativnih poslova:

— prikuplja i obraduje podatke s prodajnih trzista,

— kreira politiku prodaje proizvoda,

— sukladno potraznji i konkurenciji, formira prodajne cijene
proizvoda,

— prikuplja i analizira ponude za kupnju proizvoda,

— zakljuéuje ugovore o kupnji proizvoda,

— realizira zaklju¢ene ugovore i

— prima i rjeSava prigovore kupaca i korisnika proizvoda.

Kao marketinSka funkcija, sluzba prodaje moze biti
organizirana prema vrsti turistiCkog proizvoda, ciljnih trzista i
kupcima proizvoda.

153



TRECI DIO
TRZISTE TURISTICKOGA PROIZVODA DESTINACIJE

[ll. Pitanja za razumijevanje i raspravu:

1. Kako se uskladuju odnosi ponude i potraznje na trzistu
turistiCkoga proizvoda?

2. Kakvo je znacenje turistiCkih aranzmana u potraznji turistickoga
proizvoda?

3. Zasto su tematska putovanja privlacna za turiste?

4. Kako se formiraju cijene turistickoga proizvoda?

5. Kakva je uloga segmentacije trziSta u izboru ciljnoga trzista
turistickoga proizvoda?

6. Kakva je uloga promocije u plasmanu turistickoga proizvoda?

7. Koji oblici kupoprodaje turisticCkoga proizvoda dominiraju na
turistickom trzistu?

154



CEVRTI DIO
MARKETINSKE AKTIVNOSTI U FUNKCIJI PLASMANA TURISTICKOGA PROIZVODA

IV. MARKETINSKE AKTIVNOSTI U FUNKCIJI
PLASMANA TURISTICKOGA PROIZVODA

Turisticki proizvod destinacije stvorili su priroda i ljudi u
namjeri da se zadovolje potrebe i Zelje stanovniStva i turista.
Marketinskim djelovanjem turisti saznaju za proizvod i posjecuju
destinaciju da bi ga upoznali i koristili.

Nositelji ponude nude turistiCki proizvod, koji marketing
oblikuje, promovira i plasira na turistickom trzistu.

Marketing to €ini s ciliem da se maksimalno zadovolje
turisticke potrebe posjetitelja destinacije i da nositelji ponude
proizvoda ostvare profit.

Destinacijaimasvoje razvojne i marketinske ciljeve, strategiju
i taktiku da se oni ostvare.

Marketing ima svoju koncepciju i oblike djelovanja kako bi
privukao $to vise turista u destinaciju.

Svaki segment turistickoga proizvoda ima svoje privlacne
posebnosti pa zato i odgovaraju¢e marketinSke aktivnosti za
plasman na trziStu. Na turistiCkom trzistu treba pronaci potencijalne
posijetitelje i animirati ih da posjete destinaciju.

Na tom putu marketing nailazi na snage okruzenja koje
uvijek nisu naklonjene odnosno blagonaklone. Njih treba upoznati i
marketinskim aktivnostima neutralizirati njihov negativan utjecaj na
plasman proizvoda.

Marketing je proces kojim treba znalacki upravljati. Od
planiranja i organiziranja marketinskih aktivhosti pa do nadzora
nad njihovim ucincima.

Ugostiteljskim uslugama, posijetitelji i gosti zadovoljavaju
svoje potrebe u smijestaju, hrani, picu i drugim uslugama koje
ugostitelji nude.
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28. ZNACENJE MARKETINGA TURISTICKOGA
PROIZVODA

Ciljevi:

= Upoznati pojam marketinga turistickoga proizvoda.
» Saznati znaCenje marketinga turistiCkoga proizvoda.
» Upoznati potrebe posijetitelja destinacije.

= Upoznati proces donoSenja odluka u marketingu turistickoga
proizvoda.

= Upoznati nositelje ponude turistickoga proizvoda.

= Upoznati marketinSku mrezu u destinaciji.
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Oblikovanje privlacnog turistiCkoga proizvoda destinacije
i njegov plasman na trziStu u najvecoj mjeri ovisi od djelovanja
marketinga.

Sto je marketing turistickoga proizvoda?

Opcenito, "marketing se moze definirati kao socijalni i
upravljacki proces kojima pojedinci i skupine dobivaju ono §to
trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s
drugima."™

Dakle, znacenje marketinga turistickoga proizvoda ogleda se
u njegovoj sposobnosti da sagleda potrebe i Zelje posjetitelja i da
osigura proizvod koji ¢e najbolje zadovoljiti te potrebe i zelje.

Prema tome, marketing turistickoga proizvoda je uprav-
ljacki proces identificiranja potreba i zelja posjetitelja i obliko-
vanje adekvatnoga proizvoda za njihovo zadovoljavanje.

Kakve potrebe mogu imati posjetitelji destinacije, kako se
one mogu istraziti i pripremiti proizvod za njihovo zadovoljavanje?

Potrebe posjetitella destinacije mogu se podijeliti u tri
skupine:”

— fizicke potrebe za: hranom, odje¢om, smjesStajem, toplinom i
sigurnoscu,

— socijalne potrebe za: pripadanjem i ljubavlju i

— osobne potrebe za: znanjem i samoizrazavanjem.

Fizicke potrebe posijetitelji zadovoljavaju u objektima
destinacijske receptive, (trgovini i prometu, smjestaju, hrani, picu,
gostoprimstvu, sigurnosti i slobodi kretanja).

Socijalne potrebe posjetitelji zadovoljavaju druzenjem
u hotelskim objektima, na putovanjima, izletima, zabavama i
uzivanjem u atrakcijama destinacije.

"4 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong G., Osnove marketinga, Mate,
Zagreb, 2006., str.6.
5 Kotler, P.idr., op. cit., str. 8.
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Osobne potrebe posijetitelji zadovoljavaju novim saznanjima o
povijesti i kulturi domicilnog stanovnistva, dostignu¢ima u znanosti
i druStveno-ekonomskom napretku destinacije.

Istrazivanje turistickoga trziSta na kojem se prodaje i kupuje
turistiCki proizvod nuzno je za uspjesno djelovanje marketinga.
Zasto?

Marketing menadzeri svakodnevno donose poslovne odluke
koje utjeCu na pravce i oblike marketinskih aktivnosti destinacije.

Da bi te odluke bile djelotvorne, one se trebaju temeljiti na
realnoj trziSnoj poziciji turistickoga proizvoda.

Marketin§ko istraZivanje obuhvaca sve aspekte marketinga,
kao Sto su: zahtjevi posjetitelja, njihovo ponaSanje u destinaciji,
reakcije na cijene usluga, ucinke promocije, rad marketinskih
sluzbi.

Svakako, informacije prikupljene marketinskim istrazivanjem
imaju vrijednost ako rezultiraju kombinacijama marketing spleta
koji ¢e zadovoljiti potrebe potraznje, povecati promet proizvoda i
profit nositelja ponude.

MarketinSko istrazivanje trzista turistickoga proizvoda moze
biti globalno i segmentarno.

Globalno marketins$ko istrazivanje obuhvaca kretanje ponude
i potraznje destinacijskoga proizvoda te njegove konkurencije na
trzistu.

Segmentarno marketin§ko istrazivanje obuhvaéa ciljne
skupine na trzistu.

Nakon prikupljenih i analiziranih marketinskih informacija
s trzista, slijede aktivnosti marketinga u oblikovanju turistickoga
proizvoda koji ¢e najbolje zadovoljiti potrebe i Zelje posjetitelja.

Nositeljima ponude potrebna je marketinSka strategija za
utakmicu protiv konkurencije.
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U razvijenim destinacijama turisticki je proizvod bogatiji,
materijalno i kulturno. U takvim destinacijama posjetitelji ¢e biti
zadovoljniji, Sirit ¢e pozitivna iskustva na svoje okruzenje.

U slabije razvijenim destinacijama, proizvod je siromasniji, pa
¢e posjete biti riede, krace i malobrojnije.

Nema sumnje da ¢e se nositelji ponude zalagati da turisti¢ki
proizvod destinacije bude raznovrsniji i kvalitetniji, kako bi se
privuklo Sto viSe posjetitelja. [pak, od njih samih to ne ovisi. Potrebno
je raspolagati materijalnim uvjetima i atraktivnostima kojima ¢e se
turisticki proizvod obogatiti. | to nije sve, potrebno je da destinacija
ima dobro organiziran i osposobljen marketing koji ¢e moci i znati
proizvod lansirati i prodavati na trzistu.

U svemu tome neophodna je podrSka lokalne i drzavne
turisticke politike.

Potrebe i Zelje posjetitelja formiraju turisticku potraznju, koju
ponuda turistickoga proizvoda treba zadovoljiti.

Vrijednost destinacije ocjenjuju posjetitelji, korisnici njenoga
turistickog proizvoda. S proizvodom ¢e turisti biti zadovoljni ako
ispuni njihova ocekivanja.

Obzirom da su posijetitelji destinacije razligite starosne dobii
kupovne modi, proizvod treba biti raznovrstan po strukturi, kvaliteti
i cijeni, da sve posijetitelje zadovolji.

Da bi marketing mogao uspjesno obaviti svoju misiju, treba
razviti Siroku mrezu zainteresiranih pravnih i fizickih osoba za
sudbinu proizvoda: korisnika, zaposlenika, dobavlja¢a, trgovaca i
posrednika.

Svim navedenim i drugim osobama u destinaciji i Sire na
trziStu, suradnja treba biti dugoro¢na i zasnovana na obostranim
poslovnim interesima.

160



CEVRTI DIO
MARKETINSKE AKTIVNOSTI U FUNKCIJI PLASMANA TURISTICKOGA PROIZVODA

29. AKTIVNOSTI MARKETINGA
TURISTICKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

= Upoznati potrebu identifikacije turistickih potencijala
destinacije.

= Upoznati postupak oblikovanja turistickoga proizvoda
destinacije.

= Upoznati metode prepoznavanja potencijalnih posjetitelja
destinacije.

= Saznati kako se provodi promidzba turistickoga proizvoda na
trzistu.

*= Upoznati organizaciju koriStenja destinacijskoga proizvoda.

» Upoznati metode pracenja zadovoljstva korisnika
destinacijskoga proizvoda.
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Destinacija ima viSe marketinskih aktivnosti koje kontinuirano
provodi na svom podrucju i na turistiCkom trzistu. Njihov osnovni
cilj je da se oblikuje ponuda turistickoga proizvoda koja ¢e privuci
ciline skupine turisticke potraznje.

Kako oblikovati i plasirati turisticki proizvod?

Da bi destinacijski menadzment bio u tome uspjeSan, mora
osmisliti, organizirati i provesti odredene marketinske aktivnosti.

To su:

— identifikacija turistiCkih potencijala destinacije,

— oblikovanje ponude turistiCkoga proizvoda,

— prepoznavanje potencijalnih korisnika turistickoga
proizvoda,

— promidzba turistickoga proizvoda medu ciljnim skupinama
turisticke potraznje,

— prodaja turistickoga proizvoda,

— konzumiranje turistickoga proizvoda i

— pracenje zadovoljstva korisnika turistickoga proizvoda.

Marketing menadZment destinacije i nositelji ponude
proizvoda trebaju identificirati, opisati i fotografijama ilustrirati sve -
atraktivnosti i kapacitete receptive u odredistu.

U tom svojevrsnom "katalogu turisticke ponude" treba
evidentirati sve prirodne i drustvene atraktivnosti koje su ve¢ u
funkciji turistiCke valorizacije, kao i one za koje se procjenjuje da bi
u buduc¢e mogle postati metom posjete turista.

Posjete, a osobito boravak turista u destinaciji, limitiran je
ugostiteljskim i prometnim kapacitetima. Ti kapaciteti i dinamika
izgradnje novih, trebaju se poznavati prigodom ugovaranja posjeta
i boravka turista.

TuristiCki "katalog" destinacijskih vrijednosti i mogucénosti je
stalno otvoren zbog evidentiranja novih atraktivnosti i kapaciteta.

Evidentirani oblici turisticke ponude destinacije sluze za
oblikovanje i promociju skupnoga i segmentiranoga proizvoda
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odrediSta. Proizvodom se destinacija predstavlja trzistu, prezentira
svoj identitet, svoj prepoznatljiv brend. Svojim posebnostima
destinacija privlaci turiste i bori se s konkurencijom.

Destinacijsku ponudu proizvoda treba vje$to oblikovati.
TuristiCki proizvod kao skupna ponuda predstavlja se na turistickim
sajmovimai preko promidzbenih materijala. Njenidijelovii segmenti,
pojedine atraktivnosti prodaju se u obliku “turistickog paket
aranzmana". Oni ukljuCuju upoznavanje pojedinih atraktivnosti,
lokalniprijevoz, promidzbene iinformativne publikacije i ugostiteljske
usluge.

Svakako, turisticki aranzmani se oblikuju prema konkretnim
zahtjevima skupina turistiCke potraznje. Cijenu takvih aranzmana
formiraju pojedini organizatori ponude, koji posjetitelje prihvacaju i
s njima programe realiziraju.

Na turistickom trzistu treba prepoznati potencijalne korisnike
destinacijskoga proizvoda.

Marketinske sluzbe turistiCkoga proizvoda predstavljaju trzistu
razli€itim promidzbenim sredstvima. To predstavljanje skupnoga ili
pojedinacnoga "turistickog aranzmana" privlaci interes potencijalnih
korisnika.

Posjete ugovaraju i najavljuju izravno s marketin§kim
sluzbama u destinaciji, odnosno pojedinih organizacija nositelja
ponude. Skupine potraznje proizvoda ¢eSc¢e to Cine posredstvom
turistickih agencija ili nekih drugih posrednika. Oko turistiCkih
posrednika se formiraju skupine potraznje koje destinaciju zele
posjetiti iz slicnih motiva.

Prema tome, u prepoznavanju potencijalnih korisnika
turistickoga proizvoda, odluéujuéu ulogu imaju destinacijska
promidzba i turistiCki posrednici.

Destinacija svoj turisticki proizvod promovira na trzistu
razli¢itim promidzbenim sredstvima. To je moguce uspjesno uciniti
samo ako je proizvod, odnosno njegovi segmenti, definiran kao
"turisticki aranzman". Prospekti, katalozi, monografije, masovni
mediji, elektroni¢ki mediji, samo su neki od mogucih oblika.
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Promidzba ima za cilj da se potencijalni korisnici proizvoda
veé najavljuju i potaknu oni koji ¢e se jednog dana za to odluditi,
detaljno upoznaju sa vrijednostima i zanimljivostima destinacije, te
da ih se animira da ih posjete.

Promocija ima vaznu ulogu u oblikovanju turistickoga
proizvoda koji ¢e najbolje zadovoljiti potraznju, kako je ne bi privukla
konkurencija.

Turistikojisuse opredijelilizaputovanje uodredenudestinaciju,
turisticki aranzman kupuju preko posrednika. Posrednicka kupnja
proizvoda je jednostavnija i jeftinija. Kupnjom proizvoda, posjetitelji
dobivaju opis, sadrZaj i precizan program njegovog konzumiranja.

Kupljeni turisticki proizvod konzumira se na podrucju
odredista. Da bi posjetitelji bili zadovoljni marketinske sluzbe u
destinaciji moraju se tako organizirati da oni budu toplo prihvaceni,
maksimalno zadovoljni u svojoj znatizelji, gostoljubivo usluzeni i
prijateljski ispraceni.

Objekti turisticke ponude i komunikacije do njih moraju biti
primjereno uredeni. Informativna i vodi¢ka sluzba imaju u tome
znacajnu ulogu.

Sve sluzbe destinacije moraju biti u funkciji posjetitelja. Samo
je to garancija da ce posijetitelji oti¢i zadovoljni.

Zadovoljni posjetitelji najbolji su promotori destinacije. Oni
¢e Siriti pozitivne signale u svoje okruzenje.

Kako saznati u kojoj su mjeri posjetitelji destinacije otisli
zadovoljni?

Pored saznanja u direktnom kontaktu, marketinske
sluzbe zadovoljstvo posjetitelja mogu istrazivati intervjuiranjem
i anketiranjem. O tako prikupljenim saznanjima i eventualnim
pismenim prigovorima, marketinske sluzbe ¢e ocijeniti zadovoljstvo
posjetitelja i predloziti konkretne mjere i marketinske akcije, kako bi
posijetitelji ubuduce bili zadovoljniji.
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30. KONCEPCIJA MARKETINGA
TURISTICKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

= Upoznati znaenje koncepcije marketinga turistickoga
proizvoda.

» Upoznati primjenu koncepcije marketinga turistickoga
proizvoda.

= Upoznati mjere za primjenu koncepcije marketinga
turistickoga proizvoda.

= Upoznati moguce otpore marketinskoj koncepciji.

* Upoznati subjekte na koje se primjenjuje marketinska
koncepcija.
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Da bi marketing svojim aktivnostima ostvario ciljeve nositelja
ponude, treba se rukovoditi odgovaraju¢om poslovnom filozofijom.
U osnovi te filozofije je uloga marketinga da posjetiteljima destinacije
ponudi proizvod koji ée zadovoljiti njihova oCekivanja i da nositelji
te ponude ostvare profitabilno poslovanje.

Koncepcija marketinga naglaSava vaznost posjetitelja
koji trebaju biti polazna i zavrSna toCka djelovanja marketinskih
aktivnosti.

Nije dovoljno da se zadovolje kratkoro€ni zahtjevi potraznje za
proizvodom, vec je potrebno osmisljavati ponudu koja ¢e zadovoljiti
rastuc¢e potrebe posijetitelja. Da bi marketing u tome uspio, mora
sustavno unapredivati turisticki proizvod.

Marketing moze ostvarivati svoju ulogu samo ako sve
djelatnosti i sve sluzbe u destinaciji primjenjuju suvremenu
koncepciju marketinga.

Koncepcija marketinga jednako je vazna za posjetitelje i
nositelle ponude u destinaciji. Zadovoljstvo posjetitelja klju¢ je
uspjeha i privlacnosti destinacije.

Primjena koncepcije marketinga utjeCe na organiziranost
nositelja ponude i njihovu cjelokupnu aktivnost na trziStu. Zato sa
znacenjem koncepcije i promjena koje ona zahtjeva menadzment
treba upoznati sve zaposlenike, ali i poslovne partnere.

Marketinska koncepcija zahtjeva trziSnu politiku koja ¢e se
temeljiti na ucinkovitijem poslovanju i maksimalnom angaziranju
svih ¢imbenika na oblikovanju i ponudi turistickoga proizvoda koji ¢e
zadovoljiti zahtjeve posijetitelja i poslovne ciljeve nositelja ponude.

Da bi se uspjesno primijenila koncepcija marketinga, nuzno
je ispuniti dva uvjeta:”
— uspostaviti informacijski sustav koji ¢e omoguciti identifikaciju
potreba posijetitelja radi oblikovanja adekvatnog proizvoda i

— izvrsiti restrukturiranje organizacije nositelja destinacijske
ponude, kako bi mogli suvereno konkurirati na trzistu.

76 Dibb., S. idr., op. cit,, str. 15.
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U primjeni marketinSke koncepcije mogu se pojaviti odredene
teSkoce i otpori.

TeSkoce se mogu javiti u nemoguénosti nositelja ponude
da u potpunosti zadovolje zahtjeve posjetitelja. Otpori mogu
doc¢i od zaposlenika koji ne budu zadovoljni svojom pozicijom u
restrukturiranju njegove organizacije.
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31. OKRUZENJE MARKETINGA
TURISTICKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

» Upoznati okruzenje turistickoga marketinga.

= Saznati koje snage djeluju u okruzenju turistickoga
marketinga.

= Upoznati pristup nadziranja snaga okruzenja marketinga.

* Upoznati aktivnosti kojima se marketing moze posluziti u
suprostavljanju nepovoljnom djelovanju snaga u okruzenju.
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Provodenje koncepcije marketinga u mnogom ovisi od
njegovog okruzenja.

"To okruzenje se sastoji od mnogo promjenjivih snaga:
zakona, regulacija, politickih aktivnosti, drustvenih pritisaka,
promjenjivih ekonomskih uvjeta i unapredenja tehnologije. Svaka
od tih dinami¢nih snaga utjeCe na to koliko djelotvorno marketinske
aktivnosti mogu omogucéiti i ubrzati razmjenu."”’

Da bimarketing u takvim okolnostima imao uspjeha, marketing
menadZeri moraju dobro poznavati okruzenje u kojem djeluju.

Posijetitelji u destinaciju dolaze iz razli€¢itih zemalja pa
i kontinenata. Time je jo§ teze prikupiti saznanja o snagama
okruzenja marketinga.

Sto trebaju uginiti marketing menadzeri da bi njihove aktivnosti
na turistickom trzistu u dinamiénom okruzenju postigle ocekivane
uspjehe?

Okruzenje marketinga treba istraziti, a zatim rezultate
analizirati i izabrati pristup ophodenja sa snagama marketinskoga
okruzenja.

Sluzbe destinacijskog marketinga, same i uz pomo¢
organizacija za trziSna istrazivanja, prikupljaju informacije o
marketinskom okruzenju. To €ine primjenom znanstvenih metoda
istrazivanja, opazanjem i koristenjem sekundarnih izvora (poslovne
publikacije).

Istrazivanjem prikupljene informacije se analiziraju i obraduju
u marketinskim sluzbama destinacije. Na osnovu rezultata analize
prikupljenihinformacija, marketing menadzerimogu zakljucitikoje su
i kakve snage na ciljnim trzistima prijetnja njihovim aktivnostima.

Identifikacijom snaga okruzenja marketing menadzeri ¢ée
razvijati one aktivnosti koje ¢e se uspjesSno suprotstaviti njihovim
prijetnjama. Snage u okruzenju su u stalnim promjenama, pa
ih je potrebno sustavno pratiti i marketinske aktivnosti tome
prilagodavati.

7 Dibb, S. idr., op. cit, str. 10.
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Kako se marketing treba ophoditi prema snagama
okruzenja?

U nacelu postoje dvije opcije: prihvatiti snage okruzZenja
marketinga kakve djeluju na trzistu ili im se svim aktivnostima
suprotstaviti.

Ako vodstvo marketinga ocijeni da se snage okruzenja ne
mogu nadzirati, svoju strategiju marketinskih aktivnosti prilagodit
¢e njihovom dinamizmu. U suprotnom, vodstvo ¢e izabrati one
marketinSke aktivnosti kojima ¢e se, u svakoj situaciji moci
suprotstaviti. Ovakav pristup snagama okruzenja zahtjeva dobro
organiziran primjereno financijski podrzan marketing turistickoga
proizvoda.
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32. STRATEGIJA MARKETINGA
TURISTICKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

= Upoznati znacenje marketinske strategije.
=  Upoznati postupak formiranja marketinske strategije.
= Upoznati metode primjene marketinSke strategije.

= Upoznati provodenje nadzora nad primjenom strategijskih
~ ciljeva.
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Posebni ciljevi nositelja destinacijske ponude mogu se
ostvariti primjerenom marketin§kom strategijom.

Marketin§kom strategijom utvrduju se organizacija i aktivnosti
marketinga u ostvarivanju dugoro&nih ciljeva destinacije.

Za destinaciju je primjerena ona marketinska strategija Ciji
je cilj stvaranje i plasman prepoznatljivog turisticCkoga proizvoda
koji ¢e najbolje zadovoljiti potraznju. Drugim rije€ima, to je ona
marketinsSka strategija koja ¢e osigurati optimalnu turisticku
valorizaciju destinacijskih atraktivnosti.

Da bi marketing tu svoju misiju ostvario, mora dobro poznavati
trziSne prilike, odabrati trziSta na kojima ¢e plasirati proizvod,
razviti adekvatan marketinsSki splet i osigurati vlastito efikasno
funkcioniranje.

TrzisSne su prilike Sansa za marketing da na ciljnom trzistu
plasira turistiCki proizvod destinacije.

Istrazivanjem trziSta moguce je saznati za trziSne prilike,
odnosno kretanje ponude i potraznje turistiCkoga proizvoda.

Iz tih saznanja, marketing menadzeri ¢e zakljuciti da i
ponudeni proizvod ima potraznju na odredenom trzistu ili nema.
Tada je moguce modificirati proizvod prema zahtjevima potraznje ili
potraziti nova trzista kojima je prihvatljiv ponudeni proizvod.

Pri tome je vazno uzeti u obzir sposobnosti i organiziranost
nositelja destinacijske ponude i snage marketinskoga okruzenja.

U odabiru cilinog trzista turistickoga proizvoda, marketing
menadzeri trebaju ocijeniti njegov potencijal, troS8kove koje ¢e
izazvati plasman, te dobit koju je moguce ostvariti.

Naciljnomiliciljnimtrzistimatrebapronaciskupine potencijalnih
korisnika proizvoda i prema njima usmjeriti marketinske aktivnosti.

Identifikacija ciljnih trZiSta stvara temelj na kojem se moze
razvijati marketinski splet turistickoga proizvoda.
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Marketinski splet Cine ove sastavnice: proizvod, cijena,
distribucija i promocija. Ove se sastavnice jo$ nazivaju varijablama
marketin§koga spleta turistickog proizvoda.

Marketing treba razvijati marketinski splet koji ¢e zadovoljiti
potraznju na ciljnom trziStu. Promjenama u potraznji treba
prilagodavati marketinski splet turistickoga proizvoda.

Na turistickom trziStu sve su sastavnice marketin§kog spleta
jednako vazne, ali su proizvod i njegova cijena najosjetljiviji.

Da bi se ove sastavnice prilagodile zahtjevima potraznje,
marketing treba raspolagati informacijama o potencijalnim
korisnicima, njihovim Zeljama i plateznim moguénostima.

Putem promocije potencijalne korisnike treba animiratii uciniti
proizvod dostupnim u ugovoreno vrijeme i uz ugovorene uvjete.
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33. UPRAVLJANJE PROCESOM MARKETINGA
TURISTICKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

= Upoznati marketinski proces turisticCkoga proizvoda.
= Upoznati proces planiranja marketinskih aktivnosti.
= Upoznati proces organiziranja marketinskih aktivnosti.

= Upoznati znacenje nadzora nad djelovanjem marketinga
turistickoga proizvoda.
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Velika je uloga marketinga u valorizaciji turistickih atraktivnosti
destinacije i ostvarenju razmjene robe i usluga na njenom
podrucju.

Da bi marketing u tome bio efikasan, njegovim procesom
treba znalacki upravljati.

Upravljanje marketingom je "proces planiranja i nadzora
marketinskih aktivnosti."”®

MarketinSko planiranje je kontinuiran proces definiranja
marketinskih ciljeva i aktivnosti da se oni ostvare. Ti ciljevii aktivnosti
u funkciji su ostvarivanja razvojne strategije organizacija nositelja
ponude. Planirane marketinske aktivnosti se konkretiziraju tako da
svako od njih ima nositelja i rok u kojem ¢e je realizirati, te ciljno
trziSte na kojem Ce se provesti.

Kreativni marketing menadzeri predvidaju trziSne prilike u
buduénosti, pa za njih osmisljavaju marketinsko djelovanje.

Proces organiziranja marketinSkih aktivnosti svodi se
na strukturiranje organizacijskog oblika djelovanja marketinga
turistickog proizvoda. Redovito su to marketin§ke agencije, sluzbe
i sektori. Podjela rada u njihovoj organizacijskoj strukturi moze biti
po viSe principa, a najcesce je po regionalnom, funkcionalnom ili
kombiniranom principu.

Regionalni princip organizacije marketinga temelji se na
geografskoj podjeli ciljnoga trzista.

Funkcionalni princip organizacije marketinga temelji se na
funkcionalnoj podjeli marketinskih aktivnosti unutar marketinske
jedinice.

Kombinirani princip organizacije marketinga koristi elemente
regionalnoga odnosno funkcionalnoga principa organizacije
marketinga.

Efikasna organizacija marketinga ostvaruje ocekivane
rezultate, afirmira destinaciju i privlaci posjetitelje.

8 Dibb, S. idr., op. cit., str. 21.
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Dosljedna primjena marketin§kog plana doprinosi uskladiva-
nju marketinskih napora, motivaciji zaposlenih u marketinskoj jedi-
nici, te potrebnoj komunikaciji s poslovnim partnerima i nositeljima
ponude u destinaciji.

Nadzor nad djelovanjem marketinga provodi se temeljem
usvojenih planova i vazecih standarda. Pri tome se utvrduju
odstupanja u ostvarenjima u teku¢oj u odnosu na ranije godine.

Da bi se nadzor mogao provoditi, potrebno je sakupiti
vjerodostojne informacije o rezultatima poslovanja i provedenim
marketinskim aktivnostima.

Nadzor nad djelovanjem marketinga treba biti planiran,
ekonomican i svima razumljiv.

Nadzorom utvrdeni nedostaci u aktivnhostima marketinga
moraju biti poznati menadZmentu i zaposlenicima u marketingu.

Isto tako, trebaju biti upoznati i s mjerama koje namjeravaju
marketing menadzeri provesti radi unapredenja marketinS§koga
djelovanja.
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34. MARKETING PRIRODNIH | KULTURNIH
VRIJEDNOSTI DESTINACIJE

Ciljevi:

»  Upoznati djelovanje marketinga u valorizaciji prirodnih
atraktivnosti.

» Upoznati ulogu marketinga u prezentaciji kulturne bastine u
destinaciji.

= Upoznati mjere i organizaciju zastite i unapredenja prirodnih
i kulturnih atraktivnosti destinacije.

=  Upoznati aktivnosti na aktiviranju novih atraktivnosti
destinacije.
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Turisticki proizvod destinacije sve viSe privlaci turiste. Po
svojoj je strukturi vrlo heterogen. Cine ga prirodne, kulturne i
drustvene vrijednosti, razli¢ita zabavna dogadanja, sportski objekti
i ugostiteljski objekti. Upravo zbog svog heterogenog sastava,
turisti¢ki proizvod destinacije je privlacan svim uzrastima i kulturnim
razinama turista. S razliCitim intenzitetom priviaci turiste cijele
godine.

Analizirajuci turistiCka kretanja, moze se uociti interes turista
za pojedine segmente turistickog proizvoda.

Od prirodnih atraktivnosti turiste u destinaciju najvise
privlace: more, otoci, zasti¢eni oblici prirode (nacionalni parkovi,
parkovi prirode, krajolici), vodopadi, izvori i korita rijeka, jame,
morska fauna, te Zivotinjski svijet u prirodi i zooloskim vrtovima.

Od povijesno-kulturnih atraktivnosti, turiste u destinaciju
najviSe privlace: muzeji, galerije, izlozbe, arheoloska nalazista,
povijesne gradevine i seoski predjeli.

Od zabavnih dogadanja, turiste u destinaciju najviSe
privlace: festivali, karnevali, koncerti, kazaliSne predstave, izlozbe,
sportska natjecanja.

Od ugostiteljske ponude, turisti najviSe koriste usluge .
smjestaja i restoraterske usluge.

U nacelu, starije generacije turista privlace prirodne i povijesno
kulturne atraktivnosti, mlade festivali i druga zabavna dogadanja i
sportska natjecanja, a djecu, biljni i Zivotinjski svijet.

Ugostiteljske usluge koriste svi posjetitelji destinacije, po
vlastitom izboru.

Organizatori ponude prirodnih atraktivnosti u destinaciji su
uprave pojedinih atraktivnosti (npr. uprava nacionalnog parka,
parka prirode, zooloSkog vrta) razli¢itih naziva.

Organizatori ponude kulturnih atraktivnosti su, takoder uprave
(npr. muzeja, galerija, kazaliSta) odnosno direkcija (npr. festivala,
koncerata).
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Organizatori ponude zabavnih dogadanja i sportskih
takmicenja, su direkcije, kulturna i sportska drustva i organizacijski
odbori.

Organizatori ugostiteljske ponude koja se nudi u hotelima i
restoranima, su uprave na Celu s predsjednikom, ravnateljem ili
direktorom.

Svaki od organizatora ponude ima svoju marketinsku sluzbu
koja koncipira programe ponude, te ih promovira i prodaje na
turistiCkom trzistu.

Ista sluzba organizira posjete destinaciji i brine se o realizaciji
ugovorenih programa.

Na razini destinacije redovito djeluje marketingka organizacija
(agencija) koja objedinjava i promovira skupnu ponudu, te tako
utje€e na njenu organiziraniju razmjenu i financijsku uc€inkovitost.
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35. MARKETING FESTIVALA | DRUGIH
PRIVLACNIH DOGADANJA U DESTINACIJI

Ciljevi:

= Upoznati organizaciju festivala i drugih dogadanja u
destinaciji.

= Upoznati organizatora u organiziranju festivala i drugih
dogadanja.

» Upoznati vaznost termina odrzavanja festivala i drugih
dogadanja.

» Upoznati izvore financiranja festivala i drugih dogadanja.

» Upoznati utjecaj nagrada na uspjeh festivala, sportskih
natjecanja i drugih dogadanja.
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Destinacija je podrucje intenzivnih zabavnih dogadanja i
sportskih natjecanja. Ova dogadanja trebaju krace ili duze vrijeme,
a organizatori su im razli€ite institucije i organizacijski odbori.

Financiraju se iz vlastitih prihoda, prorauna i donacija.

Destinacijska dogadanja ne samo da masovno priviace
turiste, ve¢ im omogucéavaju sadrzajniji i ugodniji boravak.

Tijekom cijele godine u destinaciji se organiziraju festivali
i druga zabavna dogadanja, domaceg i medunarodnog znacaja.
Imaju umjetnicki, manifestacijski i sportski karakter.

Prilikom osmisljavanja projekta zamisljenog festivala i
drugih dogadanja, organizatori trebaju uzeti u obzir sve relevantne
aspekte poduhvata. Drugim rije€ima, treba programirati atraktivan
program, vrijeme njegovog trajanja, prostor odrzavanja, financiranje
i promociju na trzistu.

Treba dobro procijeniti u kojoj ¢e mjeri predvideno dogadanje
privuéi interes lokalnog stanovnistva i turista.

U tu svrhu potrebno je provesti odredeno istrazivanje i
konzultacije ljudi i organizacija koje se bave prac¢enjem potraznje
potencijalnih turista za odmorom i razonodom.

Zaorganiziranje festivala i drugih dogadanja koje organiziraju
u kontinuitetu, u odredenim godi$njim terminima, to nije nuzno jer o
tome postoje iskustvena saznanja.

Bitno je program uciniti $to atraktivnijim, kako bi privukao sto
viSe posjetitelja.

Festivale i druga dogadanja u destinaciji iniciraju skupine ljudii
odgovarajuce institucije. Cesce su to odbori sastavljeni od uglednih
struénjaka i organizatora iz podrucja pripremanja festivala ili nekog
drugog dogadanja. To su organizacijski odbori koji osmisljavaju
program dogadanja i brinu o njegovoj realizaciji.

U takvim se odborima vrsi podjela odgovornosti tako da svaki
¢lan ima odredeno konkretno zaduzZenje (za odnose s javnoScu,
promociju, prostor i dr.).
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Vodenje organizacijskog odbora treba povjeriti najuglednijem
¢lanu, koji ima iskustva i veca poznanstva. PozZeljno je u
organizacijske odbore ukljuciti i predstavnike lokalne zajednice,
turistiCkih agencija i zajednica poslovnih udruzenja i banaka.

Odbori su privremena tijela, djeluju do zavrSetak festivala.

Destinacijska dogadanja, osobito festivali, koji imaju tradiciju
organiziraju ustanove, koje u tu svrhu profesionalno djeluju.

Takve institucije samostalno i u suradnji sa zainteresiranim
organizacijama, obavljaju sve poslove pripreme i odrZzavanja
festivala ili nekog drugog dogadanja.

Vrijeme trajanjafestivalaidrugih dogadanja ovisio programu.
Tako ¢e odrzavanje festivala trajati krace, izlozbe umjetnickih slika
duze.

Pri odredivanju vremena odrzavanja odredenog dogadanja
bitno je slobodno vrijeme potencijalnih posjetitelja i konkurentska
dogadanja. Lokalnom stanovniStvu najviSe odgovaraju ona
dogadanja koja se organiziraju u popodnevnim satima, vikendom i
za vrijeme godis$njih odmora. Djeci i mladima najprivlacnija su ona
dogadanja koja se organiziraju u mjestu stanovanja, u popodnevnim
satima, za vikend, za vrijeme $Skolskih i studentskih praznika.

Turisti posjecuju festivale i druga dogadanja u destinaciji,
ciljano, u skupinama, u aranzmanu turistickih agencija.

Njihova posjeta moze ukljucivati ne samo uzivanje i zabavu
u dogadanju, vec i u upoznavanju prirodnih i kulturnih atraktivnosti
odrediSta. Svakako, najizgledniji posjetitelji dogadanja bit ¢e i
turisti koji borave na odmoru u hotelskim objektima na podrucju
destinacije, pa i susjednih odredista.

Termine odrzavanja i trajanje odredenih dogadanja odreduje
organizator, sukladno programu, financijskim mogucnostima i
oc¢ekivanom interesu publike.

Prema tome, nuzno je voditi raCuna da se u istom terminu ne
organizira viSe dogadanja. Upravo se zato sva znacajna dogadanja
u odredi$tu najavljuju makar godinu dana unaprijed. Na osnovu
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tih najava krovni marketing turistickog proizvoda izdaje kalendar
godisnjih festivala i drugih dogadanja.

To se naravno ne odnosi na tradicionalne festivale i druga
dogadanja Ciji su termini odrzavanja i trajanja ustaljeni i naznaceni
i u kalendarima medunarodnih dogadanja.

Humanitarni koncerti, bez obzira na vrileme odrzavanja,
redovito su dobro posjeceni. Posjetitelji na taj nacin zele doprinijeti
ostvarenju ciljeva koncerta.

Organizatori se za naziv festivala i drugih dogadanja odlucuju
na osnovu karaktera manifestacije. Naziv omogucuje potencijalnim
posjetitelima da prepoznaju sadrzaj dogadanja. To uvijek nije
moguce precizno postiéi, jer se dogada da se kroz jedno zbivanje
ostvaruje viSe razliCitih programa.

Mnogi su festivali i druga dogadanja poznata u zemlji i svijetu
po mjestima odrzavanja kao $to su npr. Dubrovacke ljetne igre,
Rijecki karneval, Festival igranog filma u Puli i dr.

Svako dogadanje bez obzira na zZanr kojim se bavi ima
svoj logotip. Koristi se u promidzbenim materijalima i treba biti
prepoznatljiv po karakteru festivala, odnosno drugog dogadanja.

Financiranje festivala kljuéno je pitanje za organizatore.
Organizatori moraju izraditi proracun rashoda i o¢ekivanih prihoda,
iskazanim po stavkama i dobro obrazlozeni.

Izvori financiranja mogu biti:
— vlastiti prihodi,
— donacije,
— sponzorstva,
— krediti.

Ako je organizator dogadanja ustanova, tada ¢e ona biti
u prilici da pokrije odredeni iznos troSkova ostvarenim od ranijih
dogadanja.

Da bi se izbjegli krediti, ostatak troSkova treba financirati iz
donacija i sponzorstva. | donatori i sponzori redovito postavljaju
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odredene uvjete. Odnosi se na reklamiranje tih kompanija, putem
svoje promocije, Sto organizatoru nije neki osobit teret.

U financiranju festivala redovito sudjeluju i organi lokalne
zajednice.

Ukoliko se iscrpe navedeni izvori, organizator je prinuden
uzeti kredit u poslovnoj banci za pokri¢e troSkova.

Za dobivanje kredita organizatoru je potrebno jamstvo
osnivaca ili jaCeg partnera.

Po okonéanju programa odredenog zbivanja, organizator je
duzan napraviti obracun i bilancu prihoda i rashoda. Ako prihodi
nisu dovoljni za pokri¢e troSkova, gubitak se pokriva iz vlastitin
rezervi i otpisom dijela potrazivanja ili zaduzivanjem kod banaka i
partnera.

Festivali i druga velika dogadanja moraju biti osigurana kod
osiguravajuc¢ih drustava od mogucih opasnosti (poZara, krada,
povreda, terorizma).

| sportska natjecanja, koja privlae brojne poklonike, imaju
slicna pravila.

Natjecateljski duh treba razvijati, ne samo u sportu, ve¢ i u
drugim dogadanjima.

Velika dogadanja zavrS§avaju vatrometom, Sto kod posijetitelja
i javnosti izaziva zadovoljstvo uspjeSno okon€anim dogadanjem.
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36. MARKETING U PROMETU
UGOSTITELJSKIH USLUGA

Ciljevi:

*= Upoznati kako marketing moze privuéi goste u ugostiteljske
objekte.

= Upoznati pripremu ugostiteljskih objekata za prijem gostiju.
= Upoznati oblike prodaje ugostiteljskih usluga.

= Upoznati koje ugostiteljske usluge najvise konzumiraju
posjetitelji, a koje gosti u objektima ponude.
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Kakva je uloga marketinga u prometu ugostiteljskih usluga?

U destinaciji djeluje mreza ugostiteljskih objekata za smjesta;,
za pruzanje usluga hrane i pi¢a, te mogucih klubova za zabavu.

Objekti i usluge namijenjeni su gostima na odmoru,
posjetiteljima destinacije i domicilnom stanovnistvu.

Hotelski objekti su razliCitog tipa, kategorije i veli€ine.

Objekti za pruzanje usluga hrane, pi¢a i napitaka razlicite
su veliCine, kvalitete asortimana i naziva (restorani, gostionice,
picerije, barovi, konobe i dr.).

Ugostiteljski objekti posluju samostalno i u sastavu turisticko-
ugostiteljskih kompanija. Svi oni imaju svoju razvojnu viziju i
marketinSku strategiju za njeno ostvarenje.

Ulogu marketinga u prometu ugostiteljskih usluga u destinaciji
najbolje sudefiniraliMedikilngram.” Po njima "marketing je upravna
funkcija koja organizira i upravlja svim onim poslovnim djelatnostima
uklju¢enim u procjenu i pretvaranje kupovne moci potroSaca u
ucinkovitu potraznju za odredenim proizvodima ili uslugama prema
krajnjem potro$acu ili korisniku kako bi se postigao planirani profit
ili drugi ciljevi koje odreduje poduzece. Marketing nije istovjetan
prodaji. Prodaja se usredotocuje na potrebe prodavaca, marketing
na potrebe kupca. Prodaja je zaokupljena potrebom prodavaca da
svoj proizvod pretvori u gotovinu, marketing idejom da proizvodom
zadovolji potrebe gosta."

Prematome, marketing ceispunitisvojuuloguuzadovoljavanju
potreba gostiju i posjetitelja odredista, te ostvarenju profita, ako
svoje aktivnosti usmjeri na:

— pripremu objekata ugostiteljske ponude i gostoljubiv prijem
gostiju,
— osposobljavanje osoblja za prodaju ugostiteljskih usluga,

— oblikovanje ugostiteljske ponude sukladno zahtjevima
potraznje,

% Medik, S., Ingram, H., Hotelsko poslovanje, Golden marketing, Zagreb, 2002.,
str. 125.
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— promociju ugostiteljske ponude u odredistu i Sire na trzistu,
— ambulantna prodaja ugostiteljskih usluga,
— unapredenje metoda prodaje ugostiteljskih usluga,

— diferenciranje ugostiteliske ponude za goste pripadnike
razliCitih svjetovnih i vjerskih opredjeljenja.

Da bi mogli pratiti promjene u medunarodnom ugostiteljstvu i
biti konkurentni na trzistu, ugostitelji svoje objekte trebaju redovno
odrzavati, osuvremenjivati opremu i uredaje u njima, te unapredivati
njihovu ponudu.

Odnos prema gostima mora biti krajnje korektan. Njihove
narudzbe i rezervacije moraju se postivati i izvrSavati.

U ugostiteljstvu je osobito vazan prvi dojam, docek na ulazu
u objekt. To se osobito odnosi na hotelske objekte, u kojima gosti
ostaju duze i zahtijevaju kvalitetniju uslugu.

Komunikacija s gostima na jeziku koji oni razumiju, povecava
ugled ugostiteljskog objekta.

Samo motivirano i educirano osoblje moze obaviti brzu i
ocekivanu prodaju ugostiteljskih usluga.

Ponudu ugostiteljskih usluga moguce je oblikovati samo tada
kada, se istrazivanjem trziSta saznaju zahtjevi potraznje i stanje
konkurencije, te ocjene moguénosti nositelja ugostiteljske ponude
u destinaciji.

Medutim, asortiman svoje ponude utvrduje svaki ugostitel],
ali je moguce destinacijskom politikom usmjeriti ponudu odredista.

Ugostiteliska se ponuda promovira medu domicilnim
stanovni$tvom, gostima smjestajnih objekata i posjetiteljima
destinacije. Koristenjem odgovaraju¢ih promotivnih sredstava,
ponuda se promovira na razini nositelja ponude i putem marketinskih
aktivnosti.
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U ugostiteljstvu se koristi viS8e oblika odnosno metoda
prodaje ugostiteljskih usluga.®® U praksi se najc¢esce primjenjuju
sliede¢e metode: osobna prodaja, prodaja posredstvom keteringa,
ambulantna prodaja i prodaja putem interneta.

Pod osobnom prodajom usluga u ugostiteljstvu podrazumijeva
se izravan dogovor o kupoprodaji usluga izmedu ugostitelja i
potencijalnog korisnika.

Ketering je takva metoda prodaje restoranskih usluga
korisnicima izvan ugostiteljskog objekta.

Ambulantna prodaja ugostiteljskih usluga moze se obavljati
i izvan ugostiteljskih objekata. Ambulantna ili pokretna prodaja
konfekcioniranih usluga moze se obavljati na dozvoljenim otvorenim
prostorima. Na te prostore hrana, pi¢e i napici dovoze se za to
pripremljenim vozilima ili brodom, i prodaju korisnicima.

Na ovaj nalin, ugostiteljske se usluge nude posjetiteljima
destinacije, na sajmovima, plazama, kampovima, djeci i u¢enicima
ispred Skola.

Pi¢a, napici, sokovi, cigarete, cokolade, prodaju se preko
automata, razmjestenih na viSe lokacija po naseljima i gradovima.

Posredna prodaja ugostiteljskin usluga moze se obavljati i
preko posrednika na trziStu. Ugostitelj zaklju€uje ugovor o vrsti i
koli€ini usluga, odnosno broju korisnika s agencijom ili drugim
subjektom, te o terminima njegovog koristenja.

Posredna prodaja karakteristicna je za promet usluga
smjestaja u hotelijerstvu i restoraterskih za skupne posjetitelje
destinacije.

Ugostiteljske se usluge sve viSe prodaju putem interneta.
Sve je vedéi broj nositelja koji svoje usluge promoviraju i putem
interneta. To Cine putem svojih internetskih stranica, pa sve do
visoko razvijenog sustava oglasavanja ponude, prodaje i placanja
putem interneta.

80 Marosevi¢, |., Prodaja ugostiteljskih usluga, HoReBa, Pula, 2007, str. 93.

194



CEVRTI DIO
MARKETINSKE AKTIVNOSTI U FUNKCIJI PLASMANA TURISTICKOGA PROIZVODA

Ponuda i prodaja ugostiteljskih usluga putem interneta mora
biti razumljiva i jednostavna za narucivanje i za one potencijalne
korisnike koji se slabije snalaze za racunalom.

Plasman ugostiteljskih usluga moze se povecéati i unaprijediti
provodenjem odredenih promotivnih aktivnosti kao npr. davanjem
popusta korisnicima, izdavanjem nagradnih kupona i sl.

Ugostitelji trebaju poznavati utjecaj vjerskih ograni¢enja na
prehranu gosta.®!
Katolicka vjera svojim vjernicima ne zabranjuje trajno

uzivanje niti jedne namirnice za ljudsku prehranu. lznimka su petak
i Badnjak, kao bezmesni dani i post za vrijeme korizmenih dana.

Obic¢aji muslimana temeljeni su na Kuranu i Sunnetu, pa im
je zabranjeno da u prehrani koriste svinjsko meso i mast, te da
konzumiraju alkohol.

Smatra se da vecina hindusa ne jede meso, perad ni ribu.
Budizam ne osporava uzivanje u bilo kojoj namirnici.

Adventisti (subotari) ne jedu svinjsko meso, ne konzumiraju
alkoholna pi¢a, kavu, €aj i ne puse.

Da bi gosti razli€itih svjetonazora i vjera otisli zadovoljni
iz ugostiteljskog objekta, marketing treba prikupiti saznanja o
ograni¢enjima u prehrani i na njih upozoriti ugostiteljsko osoblje.

87 Marosevig, |., op. cit., str. 253.
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37. MARKETING U IZBORU CILJNOGA
TRZISTA PROIZVODA

Ciljevi:

» Upoznati trendove ponude i potraznje na svjetskom trzistu.

» Upoznati organizaciju i sadrzaj prezentacije turistickoga
proizvoda na trzistu.

= Upoznati kriterije za izbor ciljnoga trzista turistickog
proizvoda.

» Upoznati strategiju prilagodbe marketing miksa ciljnom
trzistu.

= Saznati kanale distribucije turistiCkoga proizvoda.

= Upoznati snage okruzenja na ciljnom trzistu turistickoga
proizvoda.
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Na globalnom turistiCkom trziStu konkuriraju proizvodi
mnogih turisti¢kih destinacija. U takvim odnosima kretanja globalne
turisticke ponude i potraznje svaka destinacija nastoji osvojiti sebi
najpovoljniju poziciju. U tome najbolje uspijevaju one destinacije
koje imaju atraktivniju ponudu i poduzetniji marketing.

Sto su prioriteti marketinga na globalnom turistickom trzigtu?
Prioriteta je viSe, ali se marketing treba koncentrirati na:

— upoznavanje trendova u svjetskoj turistickoj ponudi i
potraznji,

— prezentaciji turistickoga proizvoda destinacije,

— izboru ciljnih (ciljnog) trzista turistickoga proizvoda,

— izboru strategije prilagodbe marketing miksa ciljnom trzistu,

— sagledavanju utjecaja snaga okruzenja na plasman
turistickoga proizvoda destinacije.

Trendovi u medunarodnoj ponudi i potraznji orijentirani su
na oblikovanje turistickoga proizvoda. Da bi se organizatori mogli
odluciti o njegovoj strukturi i kvaliteti trebaju raspolagati relevantnim
trziSnim informacijama za analizu. Pri tome su osobito vazne
informacije o: demografskom, fizickom, gospodarskom, politickom,
drustvenom i kulturnom okruzenju.®

Informacije o navedenom okruzenju mogu se pronaéi u
publikacijama koje izdaju vlade, medunarodne organizacije, trziSne
institucije, te medunarodne turistiCke udruge.

Pouzdan pokazatelj turistiCkih kretanja su nastupi destinacija
na turistickim sajmovima i burzama. Vazne informacije mogu se
pribaviti i od velikih turoperatora i drugih posrednika na turisticCkom
trzistu.

Prikupljanje trziSne informacije s globalnog trzista, marketing
treba detaljno analizirati i izvuéi zakljuCke za svoje djelovanje. Sa
zakljuécima treba upoznati menadzment na razini destinacije.

82 Dibb, S. i dr, op. cit., str. 738.
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Uz zakljucke, marketing treba kreirati strategiju daljnjeg
nastupa na trziStu. Nakon potpore, na ostvarenju strategijskih
ciljeva treba pokrenuti sveobuhvatne organizacijske, kadrovske i
marketinSke aktivnosti.

Prezentacijom zapoC€inje trziSni Zivotni vijek turistiCkoga
proizvoda. Prezentacija je kljuCna faza u zivotnom vijeku proizvoda.
Od prezentacije u mnogome ovisi buduce kotiranje proizvoda na
trzistu.

Pripreme za prezentaciju trebaju biti temeljite.

Prezentacijom se mora izraziti identitet destinacije, sve njene
turisticke priviacnosti.

Sto i kako prezentirati trzistu?

Nakon Sto se pripreme promidzbeni materijali (prospekti,
monografije, filmovi i dr.) prezentaciju treba "bu€no" najaviti preko
medija.

Na prezentaciju treba pozvati ugledne ljude iz turizma, kulture,
politike i predstavnike medijskih kuca.

Dakle, preko promidzbenih materijala treba prezentirati
prirodne i kulturne atraktivnosti, festivale i druga dogadanja te
ugostiteljsku ponudu destinacije.

Osim toga, u prezentaciji treba naglasiti gospodarska obiljezja
i prometnu povezanost destinacije.

U prezentaciji se ne mogu zaobici ni cijene koristenja pojedinih
segmenata ponude i ugostiteljskih usluga.

Najlogi¢nije je prezentaciju turistickoga proizvoda destinacije
provesti na onim mjestima gdje se skuplja veéi broj predstavnika
turisticke potraznje i potencijalnih posjetitelja destinacije. To su,
prvenstveno, turisti¢ki sajmovi i burze, te veliki gradovi.

Poziv novinarima u posjetu destinaciji moze imati odredene
marketinske ucinke.
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Analiza reakcija na izvrSenu prezentaciju pomoéi ce
menadzmentu da lakSe odabere ciljna (ciljno)trzista za plasman
svog proizvoda.

Izbor ciljnoga (ciljnih) trziSta provodi se nakon nastupa i
prezentacije destinacijskoga proizvoda na globalnom trziStu. Tada
¢e biti moguce ocijeniti kretanje turisticke ponude i potraznje.

Upravo zbog toga izbor trzista zahtjeva solidnu informacijsku
osnovu. Na temelju nje moguce je sastaviti pregled potencijalnih
turistickih trzista na kojim bi se mogao pojaviti destinacijski
proizvod.

Zemlje, odnosno trzista, treba po tom rangirati na osnovu vise
kriterija kao $to su: veli€ina trzista, rast trzista, troSkovi poslovanja,
konkurentske prednosti i stupanj rizika.®

VeliCina turistickoga trziSta moze se mjeriti razli€itim mjerilima,
ali je najvazniji broj stanovnika koje "pokriva" trziste.

Pri tome je vazan podatak o odnosu aktivhoga i pasivnoga,
te gradskoga i poljoprivrednoga stanovnistva. Naravno, vazni su
podaci i o starosnoj strukturi gradana promatrane zemlje.

Rast turistickoga trziSta mozZe se ocijeniti porastom
stanovnistva, rastom nacionalnog dohotka, plaéa i mirovina, te
promjenom navika stanovnistva.

Kupovna moé stanovniStva mijeri se njihovim osobnim
prihodima i njihovom vrijednoS¢éu u podmirivanju primarnih i
sekundarnih potreba .

Konjukturni aspekt turistickoga proizvoda doznaje se
istrazivanjem  sklonosti stanovni§tva prema segmentima
proizvoda (odmor, upoznavanje drugih kultura, prirodnih i kulturnih
vrijednosti).

Navike stanovnistva u koristenju slobodnoga vremena vazno
je saznati zbog toga da bi im se mogao prilagoditi turisticki proizvod.

83 Kotler, P, op. cit., str. 461.
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Blizina potencijalnoga emitivnog trziSta, koje je lako ustanoviti,
vazna je zbog troskova prijevoza.

U interesu je turista da im u ukupnim troSkovima turistickoga
putovanja i odmora prijevozni troS§kovi budu $to maniji.

Konkurencija slicnog proizvoda je bitan pokazatelj destinaciji
kako da kombinacijom elemenata marketing miksa nadviada
konkurente.

Istrazivanjem i analizom po navedenim kriterijima, marketing
moze izabrati trziSta na kojima ¢e njihov proizvod najbolje zadovoljiti
turisticku potraznju, a nositeljima destinacijske ponude ostvariti
optimalan profit.

Izbor strategije prilagodbe marketing miksa ciljnom trzistu
zahtijeva veliko umijece menadzmenta. U marketingu je poznato
pet mogucih strategija za prilagodbu turistickog proizvoda i njegove
promocije na ciljnom trzistu:®

— odrzati turistiCki proizvod i program njegove promocije isti
kao i na globalnom trzistu,

— prilagoditi ciljnom trziStu samo program promocije,

— prilagoditi ciljnom trzistu samo turisticki proizvod,

— prilagoditi turisti€ki proizvod i njegovu promociju ciljnom

trzistu i

— moaodificirati turisti€ki proizvod prema ciljnom trzistu.

Marketing turistickoga proizvoda ocijenit ¢e koju ée od
navedenih marketinskih strategija primijeniti.

Snage okruzenja mogu znacajno utjecati na plasman
turistickog proizvoda na ciljnom trzi§tu. To znadi, treba analizirati
kulturne, drustvene, gospodarske, politicke, zakonske i tehnoloske
snage okruzenja i prilagoditi im djelovanje marketinga.

84 Dibb, S. i dr., op. cit., str. 746.
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38. MARKETING U PRIVLACENJU
POTENCIJALNIH KORISNIKA
TURISTICKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

» Upoznati animaciju domacega stanovnistva u koriStenju
turistickoga proizvoda destinacije.

= Upoznati marketinske aktivnosti u privlacenju neregistriranih
posjetitelja na konzumaciju turistiCkoga proizvoda
destinacije.

* Upoznati aktivnosti marketinga u privlacenju poslovnih ljudi
na koristenje turistickoga proizvoda.

» Upoznati aktivnosti marketinga u privlaenju posjetitelja na
koristenje odmora u ugostiteljskim objektima destinacije.
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Turisticki proizvod destinacije ima svoje materijalne i
nematerijalne vrijednosti.

Materijalne se wvrijednosti odnose na proizvode i usluge
dostupne trzistu. Nematerijalne se vrijednosti proizvoda odnose na
ponudene uvjete za rekreaciju, upoznavanje prirodnih i kulturnih
atrakcija i uzivanja u razli¢itim dogadanjima.

Tko su konzumenti turistitckoga proizvoda i S$to oni
konzumiraju?

Konzumentiproizvodamoguse podijelitinastalneipovremene.
Stalni konzumenti su domicilni stanovnici, a povremeni:

* neregistrirani posjetitelji,
* tranzitni putnici,
= dnevni izletnici,
= boravisni turisti.

Domicilno stanovnistvo u destinaciji zadovoljava svoje
egzistencijalne i rekreacijske potrebe. Aktivho stanovnistvo u
destinaciji radi na razli¢itim poslovima u poduzeé¢ima i ustanovama
i ostvaruje dohodak. Iz ostvarenoga dohotka financiraju svoje
zivotne potrebe, uklju€ujuci tu i troSkove turistickih putovanja.

Pasivni dio stanovnistva financira svoje zZivotne i rekreacijske
potrebe iz mirovina i socijalnih pomo¢i.

Rade¢i u gospodarskim i druStvenim organizacijama,
zaposlenici stvaraju i oblikuju turisti¢ki proizvod destinacije kojega
konzumiraju s posjetiteljima odredista.

Sto je proizvod bogatiji, njegovi ée korisnici biti zadovoljniji.
Zadovoljstvo ¢e rezultirati vecom turistickom i ukupnom potro$njom,
a time i boljitkom lokalnoga stanovnistva.

Neregistrirani posjetitelji dolaze u obilazak rodbine i
prijatelja. Zadrzavaju se kraée ili duze vrijeme i zvani¢no se ne
evidentiraju. Njima su dostupni i mogu konzumirati sve segmente
proizvoda destinacije.
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Preko destinacije, razli€itim prometnim sredstvima, prolaze
putnici u izabrana odredista.

Na putovanjima, tranzitni putnici konzumiraju i kupuju
odredene segmente turistiCkoga proizvoda (prehrambene
proizvode, pi€a i suvenire).

Radi kontakata s poslovnim partnerima, u destinaciju dolaze
poslovni ljudi. Oni konzumiraju one segmente turistiCkoga
proizvoda koji im omogucéuju normalan boravak i poslovnu
komunikaciju (smjestaj, hranu, pic¢a, suvenira i zabavan Zivot).

Destinaciju Cesto posjeéuju izletnici, turisti koji dnevno
dolaze u obilazak kulturnih i prirodnih atraktivnosti i promatranja
zabavih dogadanja. Izletnici dolaze iz susjednih destinacija u kojima
borave na odmoru, te dacke i studentske ekskurzije. Njihove se
konzumacije svode na jela, pi¢a, napitke i suvenire.

Nakon domicilnoga stanovniStva najve¢i konzumenti
turistiCkoga proizvoda su domacdi i inozemni turisti, koji se odmaraju
u hotelskim objektima destinacije. U destinaciju turisti dolaze iz
razli¢itin motiva.

Turizam kao posliedica i potreba suvremenoga nacina
zivota i rada polazi od ¢ovjeka. Covjek sve svoje potrebe ne moze
zadovoljitiu mjestu stalnog boravka. On se zato odlu€uje za turisticko
putovanje i privremenu promjenu mjesta stalnog boravka, kako bi,
u skladu s raspolozivim vremenom i sredstvima, zadovoljio svoje
sekundarne potrebe. U osnovi turistiCkih putovanja stoje potrebe
koje Covjek zeli i moze zadovoljiti postajuci turistom.

Ljude na putovanja pokrec¢u odredeni motivi koji se nazivaju
turistiCkim. Turistickim motivima nazivaju se priviacni dogadaji,
pojave i predmeti, koji [jude pokrecu da putuju i postanu turistima.
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Polazeci od suvremenih turisti¢kih kretanja i zahtjeva turista,
moze se zakljuciti da ljudi naj¢esce putuju iz sljedec¢ih motiva:
— putovanja radi rekreacije,
— putovanja radi upoznavanja prirodnih i kulturnih posebnosti,
— putovanja radi uzivanja u zabavnim dogadajima,
— putovanja iz znanstvenih, struénih i politiékih motiva,
— putovanja iz zdravstvenih razloga,
— putovanja iz vjerskih razloga,
— putovanja radi posjete rodbini i prijateljima i
— putovanja iz poslovnih motiva.

Sli€ni su bili motivi turista u Hrvatskoj 2004. godine.

Preteziti broj turista u Hrvatsku je doSao spomenute godine
radi rekreacije, zanimljivih dogadanja i upoznavanja prirodnih i
kulturnih znamenitosti. Slijede zdravstveni, poslovni i vjerski razlozi,
te uzivanje u gastronomskim specijalitetima.

Pod utjecajem motiva dolaska turista razvili su se pojedini
oblici turizma:® ljetno odmori$ni, nauticki, kamping, tranzitni,
kulturni, ekoturizam, ruralni, omladinski i vjerski turizam.

85 TOMAS-2004, Institut za turizam, Zagreb, 2004, str. 35.
8 Hrvatski turizam, Institut za turizam, Zagreb, 2006.
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39. MARKETING U OBILJEZAVANJU
ZNACAJNIH GODISNJICA

Ciljevi:

» Upoznati znaenje obiljezavanja godiSnjica dogadanja i
slavnih li¢nosti.

*= Upoznati ulogu organizatora obiljezavanja godi$njica.
= Upoznati programe obiljeZzavanja godisnjica.

» Upoznati izvore financiranja obiljezavanja godisnjica.
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U destinaciji se obiljezavaju godiSnjice rodenja ili smrti slavnih
licnosti, povijesnih dogadanja i djelovanja znacajnih institucija.

Inicijative i programe obiljezavanja pokrec¢u i definiraju
odredene institucije, drustvene i struéne organizacije, te skupine
judi.

Organizatori odlucuju nakon koliko godina ¢e se obiljeZiti

odredeni dogadaj, odnosno smrt ili rodenje slavne licnosti. Neke se
godisnjice obiljezavaju svake godine, u toéno utvrdenom terminu.

Naorganizatorimaje, da na osnovurelevantne dokumentacije,
ukazu na znacenje obiljezavanja godiSnjice i sroCe poruke koju ¢e
poslati sljedbenicima i javnosti.

Sadrzaj programa obiljezavanja utvrduju organizatori u
suradnji s marketingom turistickog proizvoda.

Program obiljezavanja redovito zapocinje zvani¢nim dijelom,
a nastavlja se druzenjem, veseljem.

Zvanicni dio se ostvaruje putem simpozija, akademija,
otkrivanjem spomen obiljezja, obilaska kulturnih i gospodarskih
dostignuca.

Zabavni se dio programa realizira putem koncerata, nastupa
folklornih i glazbenih grupa, te razli€itih takmicenja.

Trajanje programa obiljezavanja ovisi o financijskim
sredstvima, koje organizator prikupi putem sponzorstava i na druge
nacine.

Kakva je uloga marketinga u ostvarivanju programa
obiljezavanja godi$njica?
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Da bi se mogao aktivirati, marketing treba biti pravovremeno
upoznat s programom obiljezavanja. Tri su glavna zadatka
marketinga u ostvarivanju programa obiljezavanja:

— osigurati odgovarajuci prostor za obiljezavanje dogadaja i
sigurnost sudionika,

— izvrsiti promociju dogadaja u medijima i putem partnera na
trzistu,

— osigurati ugostiteljske usluge sudionicima dogadanja.

Atraktivan program, pogotovo zabavnoga dijela, te dobro
osmisljena promaocija, privuci ¢e velik broj posjetitelja.

Konzumirajuéi ugostiteljske usluge, kupujuci suvenire i drugu
trgovinsku robu, te ulaznice za upoznavanje prirodnih i drugih
atraktivnosti, posjetitelji ¢e ostvariti prijeko potrebnu turistiCku
potrosnju.

Da bi marketing uspje$nije djelovao u obiljezavanju godiSnjica
na svom podruc¢ju, treba imati posebnu sluzbu za ovu vaznu
aktivnost.

Nazahtjev organizatorazaobiljezavanje odredenih godisnjica,
ponuda marketinga da koncipira program i organizaciju proslave,
povecala bi njegov ugled na trziStu godisnjica.
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40. MARKETING U AFIRMACIJI
TURISTICKOGA PROIZVODA U JAVNOSTI

Ciljevi:

» Upoznati znacenje javnosti u plasmanu turistickoga
proizvoda.

» Upoznati ulogu agencija za odnose s javnoscu.

* Upoznati znacenje medija u promidzbi turistiCkoga
proizvoda.

» Saznati kako marketing uspostavlja bliske odnose s
novinarima.

» Saznati znacenje istupa u medijima stru¢njaka o
atraktivnosti turistickoga proizvoda.

» Upoznati znacenje sustavne aktivnosti marketinga u
afirmaciji turistickoga proizvoda u javnosti.
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U razvijanju odnosa s javno$cu, marketing treba pridobiti
medije. U tom cilju, bliski odnosi s novinarima mogu znacajno
turistickom proizvodu prosiriti medijski prostor.

Bliskiji odnosi s novinarima mogu se ostvariti na povremenim
konferencijama i zabavama za predstavnike "sedme sile".

Organizirane posjete novinara destinaciji i upoznavanje
turistickoga proizvoda, koje zavrSavaju s ru¢kom, promidzbenim
materijalom i darovima, mogu imati zna€ajan medijski u€inak.

Novinari ¢e posjetom biti inspirirani da u tiskovinama
publiciraju svoje dojmove i saznanja o destinacijii njenom proizvodu.
Tako ce turisti¢ki proizvod biti dostupniji javnosti.

Prosiren medijski prostor omogucit ¢e marketingu da laksSe
osvaja nove korisnike turistickog proizvoda.

Intervjui strucnjaka s podrucja destinacija o atraktivnostima
pojedinih segmenata proizvoda, povecat ¢e njegovu popularnost
u javnosti.

Odnosi s javnoS¢u mogu biti moéno marketinSko sredstvo u
prometu turistickoga proizvoda na trzistu.

Dobri odnosi s javnoSc¢u doprinose jacanju ugleda i stvaranju -
pozitivne slike o turistickom proizvodu. Javni publicitet ima prednost
pred oglaSavanjem proizvoda. Zasto?

Prioglasavanjuoproizvodugovorimarketing. Preko publiciteta
o proizvodu govori javnost, govore drugi. Tada je vjerodostojnost o
privlaCnosti turistickoga proizvoda u javnosti veca.

U afirmaciji turistiCkoga proizvoda u javnosti mogu se koristiti
konzultanti i agencije za odnose s javno$¢u. Oni kao profesionalci
mogu dati korisne savjete, te izraditi promidzbene programe za
aktivnost marketinga za stvaranje ugleda o proizvodu u javnosti.

Svakako, prije odluke o izboru treba provijeriti uspjele kreacije
programa agencije za odnose s javnoScéu.
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Nakon izbora, agenciji treba prepustiti da kreira program
marketin§kih aktivnosti za jacanje ugleda turistiCkoga proizvoda u
javnosti.

| davanje sponzorstva za dobrotvorna i zabavna dogadanja
od strane nositelja destinacijske ponude mogu se dobro iskoristiti
za stvaranje javnoga publiciteta.

Kontinuiran rad marketinga na Sirenju publiciteta i stvaranju
pozitivnoga imidza o proizvodu moze se posti¢i godiSnjim planom
aktivnosti o odnosima s javnosti.
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41. MARKETING U RAZVIJANJU PROGRAMA
LOJALNOSTI MEDU KORISNICIMA
TURISTICKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

* Upoznati znacenje programa lojalnosti u plasmanu
turistickoga proizvoda.

» Upoznati uvjete za prihvacanje lojalnosti medu korisnicima
turisti¢koga proizvoda.

»= Upoznati vrste programa lojalnosti turistickoga proizvoda.

= Saznati bitne elemente programa lojalnosti korisnika
turistickoga proizvoda.

» Upoznati funkcioniranje klubova lojalnosti korisnika
turistickoga proizvoda.

= Upoznati prednosti ¢lanstva u klubovima lojalnosti
turistickoga proizvoda.
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Priviatan program lojalnosti moze biti znacajan ¢imbenik u
privrzenosti korisnika turistickom proizvodu destinacije.

Istodobno ovakav program moze doprinositi uspjesSnosti
turistickoga proizvoda u nadvladavanju konkurencije na turistickom
trzistu. | ne samo to. Dobro privlaéan program lojalnosti moze
pozitivno utjecati na racionalnost poslovanja nositelja destinacijske
ponude.

Rezultati brojnih istrazivanja pokazuju "da je potrebno do pet
puta viSe novaca za privlaenje novih klijenata od onoga $to je
potrebno da se zadrze postojeci klijenti. Unato€ tome, mnoge tvrtke
stalno traze nove poslove i, u tom procesu, zanemaruju postojece
klijente, buduéi da pogresno vjeruju da ¢e prihode donijeti samo
priliev novih klijenata."¥

Destinacijski menadzment ako Zzeli uspjeti u razvijanju
programa lojalnosti korisnika svog turistickoga proizvoda, to mora
ugraditi u poslovne ciljeve nositelja ponude.

Nositelji destinacijske ponude koji esto mijenjaju korisnike
svog proizvoda | zaposlenike teSko mogu razvijati programe
lojalnosti.

Lojalnost se u turizmu ne moze steci, ona se samo moze
zasluziti. Lojalnost izmedu nositelja ponude turistickoga proizvoda
i njegovih korisnika je uzajamna. Uzajamnost se mora provoditi u
prakticnom odnosu. Kako?

U odnosima nositelja ponude i korisnika proizvoda bitni su
korektnost i uzajamno povjerenje.

Nositelji ponude pruzaju korisnicima toplo gostoprimstvo,
usluge i uvjete koriStenja, sukladno dogovoru. O promjenama
u svojoj ponudi i cijenama proizvoda redovito obavjeStavaju
lojalne korisnike. Korisnici se trebaju pridrzavati pravila utvrdenih
programom lojalnosti. Eventualne nesuglasice treba rjeSavati u
neposrednom odnosu, uz uvazavanje obostranih interesa.

87 Raza, |, op. cit., str. 198.
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Zaposlenici ¢e biti lojalni svojoj destinacijskoj tvrtki samo ako
su im osigurani prihvatljivi uvjeti rada i napredovanja, uvazavanje
njihove li€nosti i plata koja im mozZe garantirati dostojanstven
obiteljski zivot.

Ovako izgradeni medusobni odnosi doprinosit ¢e da i

zaposlenici i korisnici proizvoda turisticku tvrtku dozivljavaju
"svojom", da je unaprjeduju i da joj budu dugoro¢no lojalni.

Inace, u medunarodnom turizmu najpoznatije su dvije vrste
programa lojalnosti:

* program lojalnosti za korisnike turistickog proizvoda i
= program lojalnosti za turistiCke agencije.

TuristiCke tvrtke u destinacijama nude programe lojalnosti
onim korisnicima koji ¢eS¢e putuju iz rekreacijskih i poslovnih
razloga.

Turisticke tvrtke u destinacijama nude programe lojalnosti

turistickim agencijama koje rezerviraju njihov proizvod i zato dobiju
nagradu.

Programilojalnosti uturizmumogu biti organizirani narazlicitim
principima, ali su naj¢eséi za otvoreno i zatvoreno ¢lanstvo.

Otvoreni programi nisu vezani za &lanstvo i njima se moze
prikljuciti svatko tko zeli.

Zatvoreni programi namijenjeni su ciljnim skupinama gostiju,
posjetitelja destinacije.

Programi lojalnosti kao marketin§ko sredstvo pokre¢u se
tada kada destinacijske turisti¢ke tvrtke imaju Siroko trziste koje ¢e
ih poduprijeti.

Svaki program lojalnosti ima svoje bitne elemente. To su
ciljevi i koncept programa te nagrade i pogodnosti za ¢lanove.
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Bez obzira na vrstu, programi lojalnosti temelje se na davanju
nagrada za koristenje turistickoga proizvoda ili kao affiniti klubovi.
Prvi su povezani za ucestalost koriStenja, a drugi za segment
proizvoda. ~

TuristiCke tvrtke koje namjeravaju nuditi turistickom trzistu
programe lojalnosti moraju najprije definirati njihove ciljeve. Bez
utvrdenih ciljeva nije moguce planirati i organizirati programe
lojalnosti, a niti pratiti njihovu uspjesnost.

Programi lojalnosti obi€no se zasnivaju na konceptu
lojalnosti.

Programi lojalnosti imaju bazu podataka u kojoj su pohranjeni
relevantni podaci ¢lanova programa (koristenje, preferencije, status
i kontakt informacije).

Programi lojalnosti moraju sadrzavati utvrdene pogodnosti i
nagrade koje se dodjeljuju ¢lanovima. One mogu biti izrazene u robi,
uslugama, dogadajima, seminarima, VIP uslugama, te posebnim
uslugama vezanim za odmor i putovanja. Kod nagradivanja je
kljuno da nagrade budu primamljive za €lanove, financijski isplative
za turisticku tvrtku.

Programi lojalnosti funkcioniraju kao klubovi s centrom
za pruzanje usluga. Klubovi lojalnosti imaju svoje odvojene
proracune.

Privlaan program lojalnosti ponudit ¢e ¢&lanovima "izbor
materijalnih i neopipljivih prednosti. Materijalne prednosti su
opipljive financijske nagrade koje se dodjeljuju za koriStenje kao
Sto su milje, bodovi, popusti za &lanove i nagradni proizvodi.
Neopipljive prednosti su elementi dodane vrijednosti koji uklju¢uju
posebne proizvode i usluge kao $to su besplatna prebacivanja u
viSu kategoriju usluga, najnovije informacije namijenjene samo
clanovima, posebni dogadaji te usluge za ¢lanove."s®

88 Raza, I., op. cit., str. 205.
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Ako program turistiCke tvrtke zeli biti priviacan, mora biti
drugaciji od konkurencije.

Programi lojalnosti imaju veliko znacenje za turisticku tvrtku
koja ih nudi.

IstraZivanja pokazuju (studija Insight Expres) "da 50%
potro§aca u SAD-u sudjeluje u bar jednom programu lojalnosti."®

Programi lojalnosti odnose se na klubove vezane za kreditne
kartice, putovanja, hotele i druge usluge.

Provodenje programa lojalnosti omogucuju turistiCkim
tvrtkama da bolje zadovolje ¢lanove, da povecaju prodaju svoga
proizvoda i da lakSe dobiju informacije o zadovoljstvu gostiju.

Programi lojalnosti imaju prednost za turisticke agencije, jer
bolje i lakSe prodaju turistiCke proizvode koje poznaju.

Programi lojalnosti u turizmu su sve masovniji, zato pri
njihovom kreiranju treba biti oprezan.

Pri tome je osobito vazno kreirati programe lojalnosti koji
privlace posjetitelje i goste svojim prednostima (nagradama) i
koncentrirati se na manji broj segmenata turistickoga proizvoda.

Programi lojalnosti moraju biti prinvaceni od svih zaposlenika,
a osobito menadzerskih struktura u tvrtki. Svi ¢e oni kao lojalni i za
uspjeh tvrtke zainteresirani zaposlenici sudjelovati u provodenju
toga programa.

Turisticke tvrtke koje organiziraju programe lojalnosti moraju
zastiti privatnost ¢lanova kluba.

8 Raza, |., op. cit,, str. 214.
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42. MARKETING U ORGANIZIRANJU
POSJETA DESTINACIJI

Ciljevi:

= Upoznati plan prezentacije turistickoga proizvoda.

» Upoznati ulogu turistickih agencija u organiziranju posjeta
destinaciji.

» Upoznati znaéenje obrazovnoga marketinga u promidzbi
turistickoga proizvoda.

» Upoznati na¢in komunikacije marketinga s turistickim
agencijama.

» Upoznati znacenje turistickih sajmova u promidzbi
turistickoga proizvoda.

» Upoznati znacenje bonusa u povecanju plasmana
turistickoga proizvoda.

221



CEVRTI DIO
MARKETINSKE AKTIVNOST! U FUNKCIJI PLASMANA TURISTICKOGA PROIZVODA

Destinacija moze ocekivati posjetitelje samo ako je njen
turisticki proizvod poznat na trzistu. Kako trziste upoznaje turisticki
proizvod?

Za turisticki proizvod destinacije koji se prvi put pojavljuje
na turistiCkom trziStu, marketing mora osmisliti plan njegove
prezentacije. Potencijalni posjetitelji, organizatori putovanja i
Sira javnost upoznavaju se putem prezentacije s atraktivnostima
turistiCkoga proizvoda.

Da bi u tome postigao o€ekivani uspjeh nuzno je da:

— detaljno snimi i marketinski obradi turisticki proizvod
destinacije,

— turisti¢ki proizvod ugradi u promidzbene materijale i da ih
uputi medijima i turistickim agencijama te da ih predstavi na
turistiCkim sajmovima,

— utvrdi i objavi uvjete i organizaciju koristenja turistiCkoga
proizvoda i

— ocjeni reakcije trziSta i po potrebi objavi i dodatna
objasnjenja.

Nakon provedenih navedenih aktivnosti, marketingu ce
poceti stizati upiti, rezervacije i ponude za suradnju potencijalnih .
organizatora.

Turisti ¢e u destinacije dolaziti i dolaze iz razli¢itih motiva,
individualno i u skupinama. Iz dosadasnjih saznanja moze se
zakljuciti da su glavni organizatori posjeta destinacijama turisti¢ke
agencije.

Aranzmani agencija koje prodaju turistima, sadrze ponudu
proizvoda koji mogu Kkoristiti u destinacijama.

Koje vrste agencija djeluju na turisti¢kom trzistu?

Na turistickom trzistu djeluju dvije vrste turistickih agencija:
grosisticke i detaljisticke.

Turoperatori su velike turisticke agencije. Kao grosisti na
turistickom trziStu, turoperatori se bave organizacijom putovanja
turista.
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Turoperatori svoje poslovanje temelje na zakupu programa
turistickog proizvoda, smjestajnih kapaciteta i prometnih sredstava.
Na osnovu zakupljenih programa i kapaciteta oblikuju svoj proizvod
poznat pod nazivom "turisticki aranzman".

Strukturu i veli¢inu aranzmana biraju potencijalni posjetitelji
destinacije. Od izbora aranzmana i duzine njegovog koristenja ovisi
i visina cijene koju posjetitelji pla¢aju turoperatorima.

Turoperatori nastoje zakupiti $to viSe programa u Sto veéem
broju destinacija, uz Sto povoljnije cijene. To turoperatorima
omogucéuje da oblikuju viSe razliCitih aranZmana po cijenama
prihvatljivim najsirim slojevima stanovnistva.

Sto su aranzmani turoperatora sadrzajniji, privliagniji i po cijeni
povoljniji, to su §anse za njihovu realizaciju izvjesnije.

Od realizacije aranzmana ovisi uspjesSnost poslovanja
turoperatora.

Realizaciju svojih aranZmana turoperatori obavljaju preko
malih detaljistiCkih agencija.

Turoperatori zakupljuju programe i kapacitete unose u
svoje kataloge i ostale promidzbene materijale i na taj nacin ih
predstavljaju trzistu.

Potencijalni turisti informacije o aranzmanima dobivaju u
malim agencijama, partnerima turoperatora i kod njih zakupljuju
programe putovanja i dobivaju vauc€ere za njihovo koriStenje u
izabranom odredistu.

Putem svojih aranzmana turoperatori utjeCu na oblikovanje
turistickoga proizvoda, njegovu promociju i prodaju na turistickom
trziStu. Turoperatori najbolje poznaju kretanje turisticke ponude i
potraznje turistickoga proizvoda.

Najveci turoperatori djeluju u velikim emitivnim zemljama
svijeta: Njemacka, Velika Britanijja, SAD i skandinavskim
zemljama.
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Da bi agencije (velike i male) postale korisniji i uspjesniji
partneri u prometu turistickoga proizvoda, marketing ih mora
upoznati s njegovim atraktivnostima.

Agencije koje bolje poznaju turisti¢ki proizvod, prodavat ¢e
ga s viSe uspjeha.

Agencije do informacija o turistickom proizvodu dolaze
putem interneta, lansiranih promidzbenih materijala i tiskovina.
Sve to nije dovoljno. Agencije trebaju imati specijaliste za odredeni
turisticki proizvod. Kojim ¢e se obrazovnim metodama moci za to
osposobiti?%

Obrazovni marketing preporucuje u tu svrhu Cetiri obrazovne
metode:

= putovanje u svrhu upoznavanja,
= priruénici za prodaju,

* seminarii

= certifikacijski program.

Putovanja u svrhu upoznavanja je najbolja metoda da
predstavnici agencije upoznaju destinaciju i njen turisticki proizvod.
Upoznavanje je i dobro marketinsko sredstvo, jer ¢e agencije koje
bolje iskuse proizvod, biti puno aktivnije i uvjerljivije u njegovoj
prodaji na trzistu.

Program upoznavanja sadrzi aktivhosti koje zapoc€inju
dobrodoslicomizavr$avajutoplimispracajempredstavnikaturisti¢kih
agencija. Oni trebaju proci cijeli program namijenjen posjetiteljima.
Oni ga moraju dozivjeti i u njemu uzivati kao dobrodosli gosti. Na
kraju putovanja od predstavnika agencija korisno je ¢uti dozivljaje i
uruciti im pripremljene promidzbene materijale.

Prirucnici za prodaju dobro ¢e posluziti agencijama u
plasmanu proizvoda. Ovo pod uvjetom da su razumljivo i zanimljivo
napisani. U prirucnicima marketing predstavlja cjelovitu ponudu
proizvoda destinacije, te uvjete i mogucnosti njegovog koristenja.

% Raza, I., op. cit., str. 156.
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Priruénik se redovito ilustrira fotografijama objekata ponude i
opcenito privlaénostima destinacije.

Seminari omogucuju da se sudionici, predstavnici agencija,
poblize upoznaju sa destinacijskim proizvodom. Te je seminare
najbolje uprili€iti uz dnevne obroke jela. Predstavljanje turistickog
proizvoda ne smije trajati dugo, da suviSe zamara agente. Kraca
izlaganja sa prezentacijom privuci ¢e sudionike seminara. | njima
treba dati moguénost da postavljaju pitanja i komentiraju saznanja
o proizvodu. Nakon prezentacije korisno je uprili€iti nagradnu igru
vezanu za proizvod.

Certifikacijski programi su obavezno marketinSko sredstvo
kojim marketing stvara stru€njake za svoj proizvod.

Certifikacijski programi obuhvaéaju izradu priruénika za
prodaju, edukaciju o proizvodu i polaganju ispita o poznavanju
destinacije i njenog proizvoda.

Sudionicima ovog programa organizator, marketing izdaje
certifikat kao dokaz da ih se ima smatrati stru¢njacima za ponudu
konkretnog turistickog proizvoda.

Za izvrSene rezervacije segmenata turistickog proizvoda
moze im se odobravati ve¢a agencijska provizija.

Inace, marketing s turistickim agencijama komunicira
putem: elektronicke poste, faksa, pisama i na druge uobiCajene
nacine.

Marketing dolazi do informacije o turistickim agencijama na
temelju vlastite baze podataka i kontakt podataka koji se nalaze na
unajmljenim mailing listama.

Na adrese izabranih agencija marketing dostavlja programe
svog turistickog proizvoda i nudi suradnju u njegovom koristenju.

Nastup na turistickim sajmovima moze biti od velike
marketin§ke vaznosti. Ovo pod uvjetom da marketing taj nastup
dobro organizira.
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Pri tome je osobito vazno dobiti mjesto Standa na prometnom
dijelu sajma, dizajnirati Stand tako da uvjerljivo prezentira proizvod,
organizirati virtualnu posjetu destinaciji i dijeliti propagandne darove
posjetiteljima Standa. Pri tome se misli na one agencije koje ve¢
imaju suradnju s marketingom turisti¢kog proizvoda.

Clanicama kluba mogu se davati pogodnosti pri putovanjima
i redovitije informacije o inoviranju turistickog proizvoda.

Marketing turistickog proizvoda i izabrani turoperatori mogu
kao partneri uspostavljati zajednicki marketing. Njegov je cilj da se
unaprijedi promocija i prodaja proizvoda.

Sporazumno se utvrduju medusobne obveze, ciljevi i
funkcioniranje zajednickih marketinskih aktivnosti.

Turoperatori dobro poznaju turisticka trziSta i imaju uhodane
distribucijske kanale pa su to prednosti u prodaji turistickog
proizvoda.
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43. MARKETING U ISKAZIVANJU
DOBRODOSLICE POSJETITELJIMA
DESTINACIJE

Ciljevi:

» Upoznati proces najavljivanja posjetitelja destinacije.
= Upoznati organizaciju prihvata posjetitelja u destinaciji.

= Upoznati tehniku oznacavanja turistickih atraktivnosti i
dogadanja u destinaciji.

= Upoznati naine komuniciranja s posjetiteljima destinacije.

= Upoznati organizaciju odrzavanja Cistoce odredista i
atraktivnih objekata u destinaciji.

= Upoznati organizaciju posebne brige o invalidima i djeci kao
posijetiteljima destinacije.
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Radi obilaska atrakcija, uzivanja u odredenim dogadanjima i
odmora, turisti u destinaciju dolaze pojedinaéno i u skupinama.

Dok se pojedinacni dolasci obi€no ne najavljuju, skupine
posjetiteljla najavljuju posrednici, u ¢&ijem aranZmanu dolaze
(agencije i dr.).

Radi obilaska atrakcija, pojedinci se u odrediStu prikljuuju
skupinama turista. Njima je dovoljno kupiti ulaznicu i ukljuciti se u
skupinu posjetitelja koja realizira program koji ih zanima.

Skupine posijetitelja turistiCkih atrakcija dolaze u odrediste u
najavljeno vrijeme. Predstavnici sluzbe marketinga ih trebaju Sto
toplije docekati. Sto takav do¢ek podrazumijeva?

Skupinama posijetitelja, predstavnici marketinske sluzbe
trebaju zazeljeti dobrodoslicu, dati prve informacije o odredistu i
atrakciji, upoznati ih s programom obilaska atrakcija, te eventualnim
neugodnostima, koje mogu dozivjeti, ako se ne budu pridrzavali
utvrdenog programa.

Duze cekanje na kupnju ulaznica i pocetak obilaska treba
maksimalno skratiti. Ako se oCekuje duze Cekanje, zbog pristiglog
veceg broja posjetitelja, treba im se ispri¢ati, pa po potrebi istaci
natpis s predvidivim vremenom ¢ekanja. U svakom slucaju, guzve
treba izbjegavati.

Prometnim sredstvima kojima su doputovali treba osigurati
parkiraliste.

U dolasku, informativno prodajni punkt nudi posjetiteljima
prospekte, a prodaje monografije, dijapozitive, filmove i druge
promidzbene materijale.

Uredni sanitarni €vorovi trebaju biti u blizini i njima na
raspolaganju.

Osposobljeni vodi€i preuzimaju skupine i vode ih pjeSice ili
prometnim sredstvima, u realizaciji izletni¢kog programa.
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Posjetiteljima vodici trebaju poZeljeti i re¢i "uzivajte u nasem
programu.”

Posjetitelje vodici trebaju usput upoznati s moguénoséu
konzumiranja ugostiteljskih usluga, ako te usluge nemaju u
aranzmanu.

Na odlasku posjetitelje treba ispratiti uz "sretan put i dodite
nam opet."

Pozeljno je da objekti atrakcija imaju "knjigu zapazanja", kako
bi posjetitelji mogli upisati svoje dojmove.

Zapazanja c¢e biti poticaj da buduéi programi realizacije
turistickih atrakcija budu zanimljiviji i kvalitetniji.

Oznacavanje turisti€kih atrakcija i dogadanja

Uredena destinacija i aktivni marketing pretpostavke su da
¢e sve turisticke atrakcije i povremena dogadanja biti adekvatno
obiljezena.

Nije dovoljno samo biljeziti njihovu lokaciju, veé i putove
(staze) kojima se do njih stize.

Za obiljezavanje se mogu Koristiti panoi i svjetle¢e oznake,
boje, ukrasni stupici i ukrasno bilje.

Natpisi trebaju biti napisani na viSe stranih jezika, sa slikovnim
prikazima atrakcija.

Prometnice u odredistima u blizini turistickih atrakcija, trebaju
biti obiljezene znakovima za ograni¢enu brzinu.

U blizini atrakcija trebaju postojati i biti vidno obiljezeni
sanitarni ¢vorovi, odvojeno za Zene i muskarce. Briga o njihovoj
¢istoci treba biti konstantna.

Vrijeme posjeta pojedinim atrakcijama i dogadanjima treba
biti naznaceno na ulazu, koji je kontroliran. | u promociji uz opis
sadrzaja atrakcije, treba naznaciti vrijeme mogucih posjeta.
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Komuniciranje s posjetiteljima

UspjeSnost u prihvatu i usluZivanju posjetitelja u destinaciji
ovisi o obucenosti osoblja.

Klju¢ uspjeha nije samo u obucenosti, ve¢ i motivaciji
zaposlenika za obavljanje dodijeljenih im poslova. Uz to je primaran
i na¢in komuniciranja osoblja s posjetiteljima.

Svakako "sposobnostkomuniciranja, ljubaznostimeduljudske
sposobnosti, osobine su koje su najtrazenije medu osobljem koje
stupa u dnevni, neposredni kontakt s posjetitelima."" Ove se
vjestine ne stjeCu Skolovanjem, ve¢ su u najvecoj mjeri, vezane za
osobnosti pojedinih zaposlenika. | kod prijema mladih na rad, to je
tesko provijeriti.

Zaposlenici u hotelijerstvu i ugostiteljstvu u neposrednom su
kontaktu s gostima pa su vrlo vjesti u [jubaznom komuniciranju.

Postoji"nacinrazvijanja sposobnostimeduljudskog ophodenja
snimanjem scene u kojima se igraju uloge i reproduciranje istih
njihovim protagonistima, kako bi vidjeli sebe onako kako nas drugi
vide."®? Sudionici u snimljenoj sceni mogu uociti svoje greske u
komuniciranju pa ih trebaju otkloniti u radu.

Marketing menadzeri trebaju biti u stalnom kontaktu s
osobljem koje svakodnevno komunicira s posijetiteljima.

Preko komunikacije se mogu saznati i uociti primjedbe i
zadovoljstvo posjetitelja. To su upozorenja marketingu $to sve treba
mijenjati u ponudi i organizaciji posjeta turista odredistu.

Osoblje koje komunicira i vodi skupine posjetitelja treba
biti informirano. Bedz s imenom itekako je potreban. Osobe s
uniformama ulijevaju povjerenje i sigurnost posjetiteljima. Tada oni
znaju kome se mogu obratiti za dodatne informacije i odredenu
pomo¢ u slu€aju potrebe.

91 Richards, B., op. cit., str. 158.
92 Richards, B., op. cit., str. 158.
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Primjerena komunikacija osoblja s posjetiteljima nezamisliva
je bez poznavanja stranih jezika. Marketing treba utjecati na
stvaranje uvjeta da se osoblje ukljuci u sustavnu edukaciju iz stranih
jezika i poslova koje obavlja. To se osobito odnosi na vodice.

Odrzavanje Cistoce odredista i atraktivnih objekata

U odredisnim mjestima i objektima turistiCkih atrakcija treba
osigurati maksimalnu urednost i Cisto¢u. O tome se moraju brinuti
dobro organizirane sluzbe s potrebnim brojem zaposlenika i
odgovaraju¢om mehanizacijom.

Cistoéa se mora odrzavati kroz cijeli dan, a ne samo u jutro
i navecer, pri dolasku i odlasku posjetitelja. Kontejneri i kante za
otpatke moraju se redovito prazniti. Ceste i staze unutar atrakcijskih
podruc¢ja nije dovoljno samo ru¢no i uz pomo¢ odgovarajuce
mehanizacije redovito Cistiti, ve¢ u ljetnim mjesecima i polijevati.

Cvjetnim povr§inama i parkovima nuzno je posvetiti posebnu
pozornost. To se osobito odnosi na nacionalne parkove i parkove
prirode.

Holtikulturna sluzba treba biti dobro osposobljena,
organizirana i opremljena. Zoo-uzgajivaci i timaritelji zivotinja u zoo
vrtovima i parkovima trebaju ne samo odrzavati Cistocu Zivotinja
i njihovih nastambi ve¢, i Stititi i upozoravati posjetitelie na sve
opasnosti kojima mogu biti izlozeni.

Na cvjetnim povr§inama i u parkovima treba postaviti
upozoravaju¢e oznake za c&uvanje tih vrijednosti od moguce
devastacije.

Odlagalista otpada u blizini objekta ponude atrakcija treba
dobro izolirati kako se s deponija ne bi Sirili neugodni mirisi.
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Zastita i sigurnost posjetitelja

U destinaciji i objektima turistickih atrakcija, marketing
menadzeri moraju osigurati zdravstvenu zastitu i fiziCku sigurnost
posjetiteljima. Medu posjetiteljima ima ljudi naruSenog zdravlja, a i
zdravi se mogu razboljeti odnosno dozivjeti u odredistu odredene
povrede.

Kako zdravstveno zastititi posjetitelje u destinaciji i objektima
ponude?

Prvu pomo¢ kod manjih povreda moze pruziti i obuceno
osoblje u objektima. Da bi to mogli u svim objektima ponude mora
postojati pribor za pruzanje prve pomoci. Za teZze povrede i akutne
bolesti treba angazirati prvu pomo¢, koja djeluje u vecim mjestima
u destinaciji. Teze bolesnike treba upucivati u najblizu bolnicku
ustanovu.

Dobro organizirana zdravstvena zastita posjetiteljima nece
samo doprinijeti brzem ozdravljenju oboljelih turista, veé i povecanju
ugleda destinacije kao organiziranog odredista.

Posjetitelji i njihova imovina u destinaciji treba biti sigurna.
U objektima i mjestima koje turisti posjeéuju trebaju biti poduzete
sigurnosne mjere zastite. Posjetiteljima treba omoguciti da svoju
imovinu za vrijeme obilaska atrakcija mogu privriemeno odloziti na
cuvanje u garderobe i priru¢na skladista.

lako posjetitelji sami odgovaraju za svoju imovinu, ipak im
osoblje u objektima ponude moze u tome pomoci.

Pokretne stepenice i dizala u objektima atrakcija treba
redovito servisirati.

U objektima s atrakcijama trebaju biti napisana upozorenja
na moguce opasnosti.

Posijetitelje treba zastititi od svih oblika teroriziranja, fizickoga
i psihickoga maltretiranja.
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Zastitarske sluzbe i policija u destinaciji imaju u tome veliku
ulogu. Osoblje treba biti obuceno za koriStenje protupozarne
opreme, posebice protupozZarnih aparata.

Organiziranijoj zdravstvenoj i sigurnosnoj zastiti, turisti se
osjecaju zadovoljnijim i opustenijim.

Briga o posjetiteljima invalidima, starijim osobama i djeci

Hendikepiranim i starijim osobama i najmladim posjetiteljima
treba prilagoditi dolazak i obilazak atrakcija. To je moguce postici
voznjom izletni€kim vozilima (vlakovima), kolicima i prikladno
uredenim stazama.

Destinacije se brinu i za posebne i atraktivne sadrzaje za
hendikepirane osobe, te im prilagodava sanitarije.

Izletnicka kolica potrebna su starijim i bolesnim osobama i
roditeljima s bebama.

Marketin§ko osoblje koje radi, prodaje i kontrolira ulaznice
treba upozoriti hendikepirane osobe na sve mogucée opasnosti koje
im prijete u obilasku atrakcija.

PozZeljno je da uprave atrakcija imaju u pricuvi Zenske i muske
odjece za hitne slucajeve, te pelene za bebe i odrasle.

Pristiglim hendikepiranim osobama kojima nije moguce
osigurati ugodnu i sigurnu posjetu atrakcijama, osoblje na ulazu ih
treba odbiti, uz uctivo objasnjenje.
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[V. Pitanja za razumijevanje i raspravu:

10.

1.
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Kako atraktivnosti marketinga u€initi u€inkovitijim?

Kako wuciniti da proces upravljanja marketingom bude
efikasniji?

Kako marketinskom strategijom prevladati nepovoljne utjecaje
snaga okruzenja na trzistu?

U ¢emu je privlaénost turisti¢kih atraktivnosti destinacije?
Kako privuci veci broj posjetitelja na festivale i druga dogadanja
u destinaciji?

Kako ugostiteljsku ponudu pribliZiti posjetiteljima destinacije?
Koje aktivnosti treba provesti u izboru ciljnog trzista turistickoga
proizvoda?

Kako definirati turisticki proizvod u javnosti?

Kako povecati ulogu turisti€kih agencija u poveéanju posjetitelja
destinacije?

Kako programima lojalnosti "vezati" korisnike za turisticki
proizvod?

Kako posijetiteljima destinacije prirediti topao docek?
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V. UPRAVLJANJE MARKETINGOM
TURISTICKOGA PROIZVODA DESTINACIJE

MarketinSkim aktivnostima istrazuju se zahtjevi turisticke
potraznje i shodno tome oblikuje turistiCki proizvod za njihovo
zadovoljavanje.

Da bi se te aktivnosti planski i organizirano odvijale na trzistu,
nuzno je postojanje organizacijskog oblika s potrebnim brojem
marketing menadzera koji ¢e autoritativno upravljati procesima.
Taj organizacijski oblik treba biti prilagoden strukturi proizvoda, ali
fleksibilan na promjene na trzistu.

Pri izboru upravljatkoga oblika marketinga turistickoga
proizvoda, od krucijalne je vaznosti krenuti od dostignuéa znanosti
i marketinske prakse u razvijenijim turistickim zemljama.

Nakon analiziranja svih relevantnih Cinitelja, odluku o izboru
organizacijskoga oblika upravljanja marketingom turistickoga
proizvoda donose nadlezna tijela na razinu destinacije i u
organizacijama koje nude turisti¢ki proizvod.

U pravilu u organizacijama koje nude turisticki proizvod
djeluje osnovni, operativni marketing, a na razini destinacije krovni,
koordiniraju¢i marketing proizvoda.

Marketing djeluje u dva smjera: prema trzistu i prema internim
nositeljima marketinSke odgovornosti.

PrematrziStu, marketingje koncentriran naistrazivanje potreba
potencijalnih posjetitelja i gostiju, te njihovom zadovoljavanju, dok
je interni marketing usmjeren na motiviranje marketing menadzera
na izvr§avanje utvrdenih poslovnih ciljeva.

Od kreativnosti direktora odjela marketinga u mnogome ovisi
uspjeh marketinga.
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Direktor bitno utjeCe na planiranje i provedbu marketinskih
aktivnosti. Direktor takoder prati provedbu i rezultate marketin§koga
djelovanja.
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44. MARKETING TURISTICKOGA
PROIZVODA U PROMJENAMA

Ciljevi:

»= Upoznati novije pristupe u djelovanju marketinga.

» Upoznati primjenu principa holistickog marketinga u
destinaciji.

» Upoznati primjenu marketinskoga koncepta u isporucivanju
vrijednosti proizvoda.

= Upoznati marketing kao dio korporacijske kulture turistickih
tvrtki.

= Upoznati trendove u djelovanju marketinga.

» Upoznati ulogu zaposlenika u oblikovanju turistiCkoga
proizvoda i komunikaciji s konzumentima.
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Upravljanje marketingom turistiCkoga proizvoda zahtjeva
od menadzera veliko marketinsko i organizacijsko iskustvo. Ono
se stjeCe obrazovanjem i iskustvom u obavljanju marketinskih
aktivnosti.

Da bi bio uspjeSan, marketing turistickoga proizvoda mora
pratiti znanstvena saznanja i suvremena prakticna iskustva u
djelovanju marketinga.

Sukladno tim saznanjimaiiskustvima, oblikuje se marketinska
funkcija turistickoga proizvoda.

Ta se funkcija oblikuje na razini destinacije i u organizacijama
koje formiraju, odnosno nude segmente turistickoga proizvoda.

U upravljanju marketingom turistiCkoga proizvoda, holisticki
pristup ima svoju vaznu primjenu.

Sto je holisticki marketing i koje su njegove dimenzije?

"HolistiCki marketing mozZemo promatrati kao razvoj,
kreiranje i provedbu marketinskih programa, procesa i aktivnosti
koje obuhvacaju Sirinu i medusobnu ovisnost upletenu u danasnje
marketin§ko ozracje. Ima Cetiri kljuéne dimenzije: interni marketing,
integrirani marketing, marketing odnosa i drustvena odgovornost
marketinga."®

Holisticki marketing se temelji na konceptu da je u marketingu
sve vaznoidajeintegrirani marketing u turizmu nuznost. Nuznost je,
takoder da svi zaposlenici u turistickim tvrtkama usvoje marketinske
principe, da se sredstva namijenjena marketingu racionalno trose,
da se odnosi s partnerima razvijaju uz puno uvazavanje medusobnih
interesa, te da se u marketinSkom djelovanju uvazavaju eticki,
ekoloski i drugi vazeéi principi.

HolistiCki marketing potencira marketinski koncept isporu-
Civanja vrijednosti.

%3 Kotler, P, Keller, K_L., Upravljanje marketingom, 12. izd., Mate, Zagreb, 2008.,
iz predgovora.
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"Novo videnje marketinga usredotoCeno je na koncept
isporuc€ivanja vrijednosti unutar strategije koja uvida da svaki
posao moze stremiti postizavanju svjetski priznate izvrsnosti
samo u ograni¢enom podrucju, obavljajuci lanac aktivnosti nuznih
za pretvaranje sirovina, informacija i rada u robe i usluge koje ¢e
zadovoljiti potrosace."%

Za stvaranje cjelovitoga proizvoda vece vrijednosti koji ¢e
bolje zadovoljiti konzumente, turisticka tvrtka trazi odgovarajuce
partnere. U takvim odnosima, marketin8ka funkcija stvara lanac
strateskih partnera da bi njen proizvod na trziStu bio vrjedniji od
konkurentskog. Pri tome se uzima u obzir sposobnost turistiCke
tvrtke i njen polozaj na trzistu. U ovakvom konceptu, na globalnom
trzistu, vrijednost proizvoda koji ¢e zadovoljiti ciljne skupine
konzumenata mozZe osigurati samo dobro "umrezena" turisticka
tvrtka u lancu zainteresiranih partnera.

"U ovom novom konceptu marketinske strategije
isporucivanja vrijednosti, profit je mjerilo vrijednosti §to je postignuta
uspostavljanjem kupovnog odnosa koji osigurava aktivni tijek
prihoda od poslovnog partnera."®

U turistickim tvrtkama bez granica unutarnje funkcijske
granice pocinju nestajati. One ustupaju mjesto koordiniranijem i
brzem reagiranju na zahtjeve konzumenata i konkurencije.

U turistickim tvrtkama bez granica marketing je podijeljena
odgovornost. Ona je dio korporacijske kulture, U zadovoljstvu
konzumenata njihovim proizvodom odgovornostje svih zaposlenika,
a osobito menadzmenta.

Pod utjecajem znanosti i trziSta, marketing u turistickim
tvrtkama i destinacijama, maksimalno je angaziran na oblikovanju
ponude proizvoda koji ¢e najbolje zadovoljiti konzumente. Upravo
od toga ovisi njihov razvoj i profitabilno poslovanje.

94 Collins, E.G.C., Devanna, M.A., lzazovi menadZmenta u XXI. stolje¢u, Mate,
Zagreb, 2002, str. 131.
95 Collins, E.G.C., Devanna, M.A., op. cit., str. 131.
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Da bi ostvario ve¢e ucinke, marketing u turizmu uvodi
promjene u svom operativnom djelovanju.

Turisticke tvrtke restrukturiraju svoje poslovanje i marketin$ku
praksu na neki od sljedecih nacina: "preustrojem, prebacivanjem
poslovnih operacija, benchmarkingom, udruzivanjemsdobavljacima
i konzumentima, spajanjem, globalizacija, pojednostavljenje,
fokusiranje, ubrzavanje i oznacivanje."%

U turistickim tvrtkama i destinacijama daje se razli¢ito
znacenje promjenama, ali je njihov trend vidljiv u svakoj od njih.
Tako se uoCavaju napori u stvaranju timova za oblikovanje ponude
proizvoda, uklanjanju barijera izmedu organizacijskih jedinica,
te proucavanju iskustva najboljih konkurentskih tvrtki u cilju
unapredenja vlastitog poslovanja.

Primjetne su intenzivnije marketinSke aktivnosti na poslovnom
povezivanju turisti¢kih tvrtki s dobavljacima i stimuliranju lojalnosti
medu konkurentima proizvoda.

U cilju jaanja pozicije na trzistu, u trendu su spajanje i kupnja
turistickih tvrtki.
U suvremeno organiziranoj turistickoj tvrtki, svako njeno

funkcionalno podruje ima izravan kontakt s konzumentima
proizvoda.

Ohrabruju se zaposlenici u inicijativama za kvalitetnije
oblikovanje ponude proizvoda.

Dostignu¢a u znanosti i marketinskoj praksi dobri su orijentiri
| za djelovanje marketinga turistickog proizvoda.

% Kotler, P, Keller, K.L., op. cit., str. 696.
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45. ZNACENJE ORGANIZACIJE DJELOVANJA
MARKETINGA TURISTICKOGA
PROIZVODA

Ciljevi:

» Upoznati znaCenje organizacije marketinga u destinaciji.

= Upoznati relevantne ¢imbenike u izboru organizacijskoga
oblika marketinga.

» Upoznati odluCujuée Cimbenike u izboru organizacijskoga
oblika marketinga u destinaciji.

» Upoznati Sto Cini organizacijski oblik marketing djelovanja u
destinaciji.
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U organizaciji nositella ponude turistiCkoga proizvoda
destinacije, marketing mora dobiti dominantnu poziciju.

Zasto?
Putem marketinga osigurava se:¥’

— koordiniranje  aktivnosti  svih  poslovnih  funkcija u
organizacijama nositelja ponude u oblikovanju priviaénoga
proizvoda i

— komunikacija s turistickim trziStem u plasmanu proizvoda.

Zasto marketing turistiCkoga proizvoda destinacije ima
koordinativnu funkciju?

Marketing kao funkcija i njen organizacijski dio imaju najbolji
uvid u kretanje ponude i potraznje turistiCkoga proizvoda na
trzistu.

Sukladno zahtjevima turistiCke potraznje, oblikuje se turisticki

proizvod. U tim aktivnostima trebaju participirati sve poslovne
funkcije, a osobito financijska, kadrovska i usluzna funkcija.

Od financijskih sredstava ovisi pripremljenost turistickoga
proizvoda, od kadrovskih potencijala ovisi njegova konkurentnost,
a od prodaje funkcija njegovoga plasmana na trzistu.

Bez kontinuirane marketinske komunikacije s turistickim
trziStem, nositelji ponude turistickog proizvoda ne mogu poznavati
zahtjeve turisticke potraznje i svoju konkurenciju. Tek na osnovutoga
moze se oblikovati turisticki proizvod i preko dobro organiziranoga i
osposobljenoga marketinga plasirati trziStu.

% Senegi¢, J., Vukoni¢, B., Marketing u turizmu, Skolska knjiga Zagreb, 1993.,
str. 135.
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Izbor organizacijskoga oblika marketinga

Izbor organizacijskoga oblika djelovanja marketinga u
organizacijama nositeljima ponude i na razini destinacije treba
pristupiti sustavno i analiticki. Drugim rije¢ima, pri definiranju
organizacijskog oblika marketinga u destinaciji treba temeljito
analizirati unutarnje i vanjske limitirajuce Cimbenike, a zatim izgraditi
odgovarajuci organizacijski model marketinga.

U takvom organizacijskom modelu svi marketinski poslovi
trebaju biti funkcionalno povezani, a njihovi izvrSitelji hijerarhijski
koordinirani i podlozni jednom autoritetu, glavnhom marketing
menadzeru.

U izboru organizacijskoga oblika marketinga treba biti
odlu€ujuce:
— poslovni cilievi organizacija nositella ponude i same
destinacije,
— struktura turistickoga proizvoda destinacije,
— razgranatost ciljnih trzidta i

— kadrovske moguénosti organizacija nositelja turisticke
ponude.

Poslovni ciljevi organizacija nositelja ponude utvrdeni
su njihovom poslovnom politikom. Ciljevi su kratkoro€noga i
dugoroénoga karaktera. Organizacija marketinga treba pocivati na
dugoroénim poslovnim ciljevima. U cilieve su ugradeni struktura
i kvaliteta turistickoga proizvoda, te kanali prodaje proizvoda na
trzistu.
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46. ORGANIZACIJA MARKETINSKIH
AKTIVNOSTI PROIZVODA DESTINACIJE

Ciljevi:

= Upoznati poslove operativnoga marketinga u destinaciji.

= Upoznati podjelu poslova u operativnom destinacijskom
marketingu.

= Upoznati poslove krovnoga marketinga u destinaciji.

= Upoznati oblike suradnje operativhoga i krovnoga
marketinga u destinaciji.
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Struktura i kvaliteta turistiCkoga proizvoda vazni su i zbog
toga da bi se mogla oblikovati adekvatna organizacijska struktura
marketinga s potrebnim brojem i profilom marketin§kog osoblja.
Marketinski kadrovi bitno utje€u ne samo na organizaciju marketinga
vec i na njegovu ucinkovitost na trzistu.

Organizacijski oblici marketinga razlikuju se od destinacije do
destinacije.

U formiranju turistickoga proizvoda destinacije sudjeluje
veliki broj gospodarskih i drustvenih subjekata. Svaki od njih
obavlja odredene marketinSke aktivnosti u funkciji plasmana svoga
segmenta turistickoga proizvoda.

ZajedniCke marketinske aktivnosti obavljaju se na mikro i
makro razini.

Na mikro razini u organizacijama nositeljima ponude
turistickog proizvoda, djeluje osnovni, operativni marketing. Na
makro razini djeluje marketin§ka organizacija koja obavlja krovni
marketing turistickog proizvoda destinacije.

Koje marketinSke aktivnosti obavlja operativni, a koje krovni
marketing turistickoga proizvoda i kako su oni organizirani?

Operativni marketing. U organizacijama nositeljima
ponude turistiCkoga proizvoda djeluje operativni marketing. Ovdje
je, prvenstveno, rije¢ o ugostiteljskim i prometnim poduzeéima
te ustanovama kao $to su: muzeji, kazalista, festivali, nacionalni
parkovi, parkovi prirode i dr.

Marketinske aktivnosti specifi¢ne su za svakoga od nositelja
ponude.

lako se po sadrzaju razlikuju, marketin§ke su im metode
slicne.
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Vaznije su sljedece aktivnosti operativnoga marketinga:

— pratiti i analizirati kretanje ponude i potraznje na njihovim
ciljnim trzistima,

— oblikovati svoj proizvod sukladno zahtjevima turisticke
potraznje,

— pripremati objekte i osoblje za prihvat posjetitelja i gostiju,

— formirati cijene svojih proizvoda i usluga,

— pripremati promidZzbene materijale i promovirati svoje
proizvode i usluge na trzistu, koristeéi prikladne marketinske

metode,

— organizirati osobnu prodaju proizvoda i usluga u svom
sjedistu,

— ugovarati prodaju proizvoda i usluga preko posrednika na
trzistu,

— suradivati sa turoperatorima i drugim agencijama u promociji
i prodaji proizvoda i usluga,

— suradivati s ostalim odjelima u svojoj organizaciji na
unapredenju kvalitete i koriStenja proizvoda i usluga,

— suradivati s krovnim marketingom u cilju afirmacije zajedni¢ke
ponude proizvoda na trzistu,

— reagirati na prigovore posjetitelja i gostiju i

— raditi na unapredenju vlastite organizacije djelovanja i
osposobljavanju marketinSkog osoblja.

U organizacijskoj strukturi poduzec¢a, odnosno ustanove,
model organizacije marketinga je u funkciji njihovih proizvoda i
usluga. Zato su u njihovom fokusu turisti¢ki proizvod i trziste.

U nastavku navode se primjeri mogu¢eg modela organizacije
marketinga u organizacijskoj strukturi hotelskoga poduzecaiuprave
nacionalnoga parka.
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a) Organizacija marketinga u hotelskom poduzec¢u "x" u

destinaciji

SlI. 7: Organizacija marketinga hotelskog poduzeca

ODJEL MARKETINGA
HOTELSKOG PODUZECA
SLUZBA ZA SLUZBA ZA SLUZBA SLUZBA
ISTRAZIVANJE RAZVOJ PROMOCIJE PRODAJE
TRZISTA PROIZVODA PROIZVODA PROIZVODA
5o 13- [Ea| |3
¢2 |Z2| |eB| |Z2
S0 S0 S0 S
oN =N oN =
ax nX nK nX
<P & <F ol
z z b4 Z

Ovakav organizacijski oblik marketinga primjeren je u
hotelskom poduzecu s vise hotelskih objekata (hotela, hotelskih
naselja, aparthotela i dr.).

U hotelskom poduzecu odjel marketinga obavlja poslove
istrazivanja trzista, planiranje razvoja proizvoda, promociju i prodaju
proizvoda na domaéem i stranom trzistu.
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b) Organizacija marketinga u nacionalnom parku "y" u
destinaciji

Sl. 8: Organizacija marketinga u nacionalnom parku

ODJEL MARKETINGA
U NACIONALNOM PARKU

—

INFO SLUZBA VODICKA SLUZBA SLUZBA SLUZBA
PUNKT PROMOCIJE SLUZBA PRODAJE ODRZAVANJA! | RAZVOJA
ATRAKCIJA PARKA PARKA

U nacionalnom parku prirodne i kulturne vrijednosti zasticene
su zakonom.

O njihovom koriStenju i odrzavanju brine uprava parka. U
sastavu uprave djeluje odjel marketinga.

Odjel objedinjava rad infopukta, sluzbi promocije, vodicke
sluzbe, te sluzbe za prodaju aranzmana, odrzavanje parka te razvoj
parka.

Krovni marketing. Ovaj marketing obavlja koordinativhu
funkciju marketinskih aktivnosti na razini destinacije. Organiziran je
u okviru marketinske agencije ili zajednice, odnosno vise njih.

Ova krovna marketin§ka organizacija obavlja sljedece vaznije
aktivnosti:

— koordinira rad operativnoga marketinga u destinaciji,

— organizira informativne punktove u odredistu,

— organizira i nadgleda smjerokaze prema objektima turisticke
ponude,

— priprema i distribuira promidzbene materijale na turistickim
sajmovima,

— suraduje s turistickim agencijama i drugim posrednicima na
trzistu, dostavlja im promidZzbene materijale i ugovara razlicite
oblike suradnje,
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— suraduje s medijima, organizira povremene promidzbene
konferencije, ugo$¢uje delegacije novinara, agencija i drugih
posrednika na trzistu,

— suraduje s lokalnim vlastima po pitanju uredenja i razvoja
destinacije,

— suraduje s nositeljima operativnoga marketinga u izradi i
financiranju zajedni¢kog promocijskog nastupa na turistickom
trzistu.

c) Moguca organizacijska struktura marketinske
organizacije (agencija, zajednica)

SI. 9: Organizacifska struktura marketinske agencije u destinaciji

MARKETINSKA
AGENCIJA DESTINACIJE

:
! : | }

INFORMATIVNO ERAGENIE RAZVOJ KOORDINACIJA
e KRETANJA NA AKTIVNOSTI
PROMIDZBENA J PONUDE
AKTIVNOST el DESTINACIJE ORERATIVIES
TRZISTU MARKETIGA

Marketinska agencija destinacije je redovito drzavna
organizacija. Organizator je odgovoran za odrzivu valorizaciju
turisticke ponude destinacije. U svom sastavu moze imati vise
sluzbi: za informativhu i promidzbenu aktivnost, za pracenje i
analiziranje turistiCkih kretanja, za razvoj destinacijske ponude i
koordinaciju rada operativhog marketinga.
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47. INTERNI MARKETING | MARKETING
MENADZERI

Ciljevi:

» Upoznati znacenje internog marketinga u destinaciji.

» Upoznati vezu internog i vanjskog destinacijskoga
marketinga.

» Upoznati poZeljne profile marketing menadzZera u destinaciji.

» Upoznati aktivnosti marketing menadzera u destinaciji.
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Interni destinacijski marketing

Aktivnosti marketinga ne mogu se uspjesno ostvarivati bez
dobre suradnje marketinskoga osoblja u operativnom i krovhom
marketingu turistickoga proizvoda destinacije.

Marketinsko osoblje je glavni Cinitelj u zadovoljavanju potreba
posijetitelja i gostiju u nadmetanju s konkurencijom na trzistu.

Pored aktivhosti marketinga usmjerenih prema trzistu,
organizacije nositelji ponude koriste i unutarnji marketing. Unutarnji
marketing odnosi se na akcije menadZmenta "neophodne da
bi svi ¢lanovi organizacije marketinga razumijeli i prihvatili svoje

pojedinacne uloge u provodenju marketinske strategije."*®

To prakticno znaci da svi zaposlenici u marketingu, pocevsi
od glavnoga marketing menadzera pa do najslabije rangiranog
referenta, moraju znati svoj zadatak u provodenju usvojene
strategije.

Svi oni moraju svojim aktivnostima biti usmjereni prema
posijetiteljima destinacije i zadovoljavanju njihovih potreba.

Usmjerenost prema posjetitelima moze se poticati
obrazovanjemzaposlenikaumarketinguirazvijenomkomunikacijom
unutar organizacije nositelja ponude.

Za ostvarivanje ciljeva marketinga, marketinsko osoblje treba
biti motivirano. Motivacijom se poti€e izvrSavanje svakodnevnih
zadataka. Voditelji marketinga moraju poznavati svoje suradnike,
njihove fiziCke psihicke i socijalne potrebe. Tek na osnovu toga
mogu pronaci metode motiviranja marketinskoga osoblja.

Jedna od metoda motiviranja moze biti izravno vezivanje
ostvarenih rezultata za placu pojedinih zaposlenika. Motivacija
marketinSkoga osoblja moze se posti¢i unapredenjem pojedinaca
na slozene poslove, kao i izricanjem javnih pohvala.

% Dibb, S. i dr., op. cit., str. 605.
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Komunikacija unutar marketinga treba biti razvijena. | dobra
komunikacija unutar marketinga, s jedne strane, i ostalih funkcija
u organizacijama nositeljima ponude, s druge strane, imaju
motivirajuée ucinke.

Dabise olak§ala komunikacija unutar marketinga i marketinga
s drugim sluzbama, mora se uspostaviti informacijski sustav.
Informacijski sustav omoguéuje bolju koordinaciju aktivnosti u
internom i vanjskom marketingu destinacije.

Marketing menadzmentdestinacije. Destinacijskimarketing
menadzment Cine direktori marketinga u organizacijama nositelja
ponude i marketinga na razini destinacije.

Upravljanjemarketingomje procesusmjeravanjamarketinskog
osoblja i njihovih aktivnosti na ostvarivanju ciljeva destinacije.

Sve se aktivnosti marketinga mogu podijeliti na Cetiri skupine
i to:
— istrazivanje trzista turistickoga proizvoda,
— planiranje aktivnosti marketinga,
— ostvarivanje programa aktivnosti marketinga i
— nadzor na provedbi aktivnosti marketinga.

Ovako obimne, kreativne i odgovorne poslove mogu obavljati
samo struc¢ne i ambiciozne osobe razliCitog obrazovanja i profila
(ekonomisti, sociolozi i dr.).

Svi oni trebaju biti sustavno educirani i dobro informirani o
stanju na ciljnim trZistima i poslovnim ciljevima organizacija nositelja
ponude.

Odgovaraju¢om podjelom zadataka unutar marketinga i
primjenom suvremenih metoda i tehnika, moguce je usmjeravati

programe marketinSkih aktivnosti. Posebnu ulogu u tome ima
informacijski sustav marketinga.
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Direktori operativnih i krovnog marketinga, kao marketing
menadzeri, upravljaju marketin§kim jedinicama.

Njihove se zadace mogu grupirati u sljede¢e skupine:

— planiranje aktivnosti marketinga,
— provodenje planiranih marketinskih aktivnosti,
— koordinacija nositelja pojedinih marketinskih aktivnosti,
— kontrola ostvarenja marketinskih planova.
Marketing menadzeri se ne smiju zadovoljiti postignutim
rezultatima veé neprekidno tragati i marketins§ko osoblje usmjeravati

prema novim trzistima, strategijama i taktikama u cilju ostvarivanja
sve vecih poslovnih rezultata.
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48. SUSTAV TURISTICKIH ZAJEDNICA,
SVOJEVRSNI KROVNI TURISTICKI
MARKETING U HRVATSKOJ

Ciljevi:

= Upoznati sustav turistiCkih zajednica u Hrvatskoj.

= Saznati koje marketinske funkcije obavljaju turisticke
zajednice u Hrvatskoj.

» Upoznati organe turistickih zajednica u Hrvatskoj.

» Upoznati ulogu predstavnistva TuristiCke zajednice Hrvatske
u inozemstvu.

» Upoznati oblike suradnje turisti¢kih zajednica i operativhog
marketinga u destinaciji.
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Svojevrsni krovni marketing turistiCkog proizvoda destinacije
u Hrvatskoj obavlja sustav turistickih zajednica. Ove zajednice u
Hrvatskoj djeluju od 1994. godine.®®

Turisticke zajednice su pravne osobe koje rade na jacanju i
promicanju hrvatskogturizma, te gospodarskih interesa organizatora
turisticko-ugostiteljske djelatnosti.

S obzirom na podrucje koje pokrivaju, razlikuju se:

= turistiCka zajednica opéine ili grada,
= turisticka zajednica Zupanije,
= hrvatska turistiCka zajednica.

Turisticka zajednica opcine ili grada osniva se ako postoji
najmanje jedno turisticko mjesto na podruc¢ju opcine ili grada.
Obvezatnim ¢lanom zajednice postaje svaka pravna i fiziCka
osoba koja se na podrucju op¢ine, odnosno grada bauvi turisticko-
ugostiteljskom djelatno$cu. Postoje i dragovoljni ¢lanovi turistiCke
zajednice.

Zadaca je ove turistiCke zajednice da potiCe razvoj i promice
turizamidjelatnosti u njenoj funkcijida zasti¢uju turisticke vrijednosti,
te prikupljaju i objavljuju podatke o turistiCkom prometu podrudja
koje pokriva.

Turisticka zajednica zupanije djeluje na podrucju Zupanije.
Njena je zadaca da programira i provodi promociju turizma Zupanije
na domacem i svjetskom trzistu.

Hrvatska turisticka zajednica je nacionalna turisticka
organizacija. Njena zadaca je da radi na stvaranju i promicanju
identiteta i ugledu hrvatskog turizma, da programira i provodi
istrazivanje trziSta i promovira turisticke aktivnosti u zemlji i
inozemstvu.

TuristiCke zajednice imaju svoje organe: skupstinu, turisticko
vije€e i nadzorni odbor.

% Zakon o turisti¢kim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (Narodne
novine br. 30/94).
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TuristiCko vijece je izvrsSno tijelo skupstine. Vijece predlaze
skupstini planove i programe rada, provodi njene odluke, upravlja
imovinom zajednice i imenuje direktora turistiCkog ureda koji
organizira i vodi poslove zajednice.

Djelovanje turisticke zajednice temelji se na nacelu opce
korisnosti, bez ostvarivanja dobiti. Svoje aktivnosti zajednice
financiraju iz boravisSne pristojbe, Clanarine, proracuna (opcina,
gradova, zupanija i drzave) zajmova i priloga.

Svoje marketinSke aktivnosti turistiCke zajednice ostvaruju
samostalno, preko svojih predstavnistava u inozemstvu i u suradnji
s operativnim destinacijskim marketingom.

PredstavniStva Hrvatske turisticke zajednice djeluju u vecini
emitivnih zemalja iz kojih turisti u Hrvatsku dolaze u ve¢em broju
(Njemacka, ltalija, Slovenija, Austrija, CeSka, Madarska, Velika

Britanija, Francuska, Poljska, Nizozemska, SAD, Rusija, Japan).

SI. 10: Sustav turistickih zajednica

SUSTAV TURISTICKIH
ZAJEDNICA U
HRVATSKOJ

v

HRVATSKA
TURISTICKA
ZAJEDNICA

'

TURISTICKA
ZAJEDNICA
ZUPANIJE

v

TURISTICKA
ZAJEDNICA
GRADA
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49. MOGUCI MODELI ORGANIZACIJE
MARKETINSKOGA ODJELA

Ciljevi:

» Saznati moguce modele organizacije upravljanja
marketin§kim odjelom u destinaciji.

* Upoznati promjene u djelovanju marketinga.

» Upoznati funkcionalnu organizaciju upravljanja marketinskim
odjelom.

»  Upoznati ulogu marketinskih struénjaka u poveéanju
ucinkovitosti marketinga.

= Saznati predvidanja znanstvenika o marketingu buducnosti.
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Unutarnji marketing u organizacijama koje na podrucju
destinacije nudi turisticki proizvod zahtjeva da zaposlenici prihvate
koncept marketinga. To znaci da svi odjeli i zaposlenici, a ne samo
marketing, sudjeluju u stvaranju vrijednosti za konzumente. "Tek
kada svi zaposlenici shvate da je njihov posao stvoriti, usluziti i
zadovoljiti klijente tvrtka postaje ucinkovita."®

U organizacijama u destinaciji poslovi su podijeljeni po
srodnosti i obavljaju se po odjelima. O veli€ini organizacije i vrsti
njene djelatnosti ovisi broj odjela. Pored marketin§kog odjela, tu su
jo$ odjeli za razvoj proizvoda, financije, ljudske resurse i drugi.

Medutim, kruti odjeli, koji medusobno slabo suraduju, postali
su ko€nicom provodenja novog koncepta marketinga.

Da bi organizacija ostvarila optimalne rezultate za svoje
konzumente, imenuje "vode za pojedine procese koji upravljaju
multidisciplinarnim timovima."'®" U ovakvom konceptu, zaposlenici
u marketingu odgovorni su svom timu i svom odjelu.

Marketinski odjel i dalje je odgovoran, pored suradnje sa
timom, da djeluje na osposobljavanju svojih zaposlenika, da ih
uklju€uje u timove i da prati njihovu aktivnost.

MarketinSki odjel u organizacijama u destinaciji moze biti
organiziran na viSe nacina:'® funkcionalnom, geografskom, po
proizvodu, po trzistu, matri€no i korporacijskim odjelima.

Funkcionalni oblik organizacije marketinskog odjela u
organizacijama je najces¢i. U odjelu djeluje viSe menadzera za:
planiranje marketinskih aktivnosti, usluzivanje konzumenata,
izravni marketing, internet marketing i dr.

Prednost je ovog oblika marketinskog odjela u tome $§to se
s njim lako upravlja. Njegova lo$a strana je u tome $to je otezano
planiranje razvoja razliCitih proizvoda i vrste trzista.

190 Kotler, P, Keller, K.L., op. cit., str. 637.
01 Kotler, P., Keller, K.L., op. cit., str. 697.
102 Kotler, P, Keller, K.L., op. cit., str. 697.
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Geografski oblik organizacije marketinskog odjela osobito
je povoljan organizacijama koje svoj proizvod pretezito plasiraju na
domacéem trzistu. U marketinskom odjelu djeluje viSe menadzera.
Medu njima je izvrSena podjela po regionalnim podrugjima. Svaki
od njih sagledava potrebe svog podrucja. Konzumente svog
podrucja najbolje poznaju i njima c¢e prilagoditi proizvod koji im
nudi. S terenskim menadzerima i prodavadima opskrbljuju svoje
regionalno podrucje trazenim proizvodima.

U marketinskom odjelu direktor uskladuje zahtjeve trzista i
mogucnosti organizacije, te planira i provodi zajedni¢ke marketinske
aktivnosti.

Organizacija za upravljanje proizvodom uspostavlja se u
onim organizacijama koje proizvode i prodaju, i to viSe razlicitih
proizvoda. Ovaj oblik organizacije marketinga je dodatna razina
upravljanja u funkcionalnoj organizaciji.

Ovakav oblik upravljanja marketingom ima smisla ako broj
proizvoda prelazi mogucnosti funkcioniranja funkcionalnog oblika
marketinske organizacije. U ovakvoj organizacijimenadzer zaduzen
za proizvod nadzire rad menadzera u proizvodnji.

Organizacija upravljanja trziStem primjenjuje se u onim
organizacijama koje svoje razliCite proizvode plasiraju na vise
trziSta. Menadzer za trziste nadzire rad viSe trziSnih menadzera.

Organizacija upravljanja matricom primjenjuje se u onim
organizacijama koje proizvode viSe proizvoda za viSe trzista. U
ovakvom sustavu organizacije upravljanja marketingom cesto
dolazi do sukoba medu menadzerima. Matricna organizacija je
skupa i u njoj nije uvijek moguce osigurati odgovornost i autoritet
direktora.

Organizacija po korporacijskim odjelima primjenjuje se
u velikim organizacijama koje proizvode viSe razliitih proizvoda
i plasiraju ih na brojnim trzistima. Svoje vece proizvode ili trziSne
grupe pretvaraju u zasebne odsjeke, koji zatim uspostavljaju
svoje vlastite odjele i usluge. U takvoj organizaciji menadzZment
korporacije odlucuje koje Ce se usluge i aktivnosti zadrzati u sjediStu
organizacije.
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Bez obzira koji ¢e oblik upravljanja marketinskim odjelom
izabrati organizacije nositelji destinacijske ponude, ucinkovitost
njegova djelovanja mora se osigurati. To je osnovna zamjerka
dosadasnjeg marketin§kog djelovanja.

Kako to stanje promijeniti?

Marketing mora biti "holisti¢ki i manje ograni¢en na funkciju
odjela. Marketinki stru¢njaci moraju posti¢i veci utjecaj u tvrtki
ako Zele biti glavni kreatori poslovne strategije. Moraju neprestano
stvaratinove ideje ako Zele datvrtka prosperira u hiperkonkurentnom
gospodarstvu."3

Marketing menadzeri moraju tretirati konzumente s najve¢om
paznjom i poslovati elektroni¢kim putem.

Citirani znanstvenici predvidaju nestanak marketing odjela i
uspon holisti¢kog pristupa marketingu.

03 Kotler, P., Keller, K.L., op. cit., str. 721.
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50. KREATIVAN DIREKTOR, USPJESAN
MARKETING TURISTICKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

» Upoznati podrucja aktivnosti direktora marketinSkoga odjela
u destinaciji.
» Upoznati znacenje upravljanja marketin§kim odjelom.

= Upoznati vaznost korektnoga odnosa direktora sa
zaposlenicima u marketinskim odjelima.

» Upoznati vaznost iskrenosti i postenja u vodenju
marketin§kog odjela.

= Upoznati ulogu direktora marketin§kog odjela u fazi
stagnacije destinacijskog proizvoda na trzistu.
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Posao direktora marketinskog odjela u destinacijskim
organizacijama nositeljima ponude proizvoda je tezak i vrlo
odgovoran. Njegova se aktivnost svodi na tri osnovna podrucja:

— definiranje strategije plasmana turisti¢koga proizvoda,
— usmjeravanje i koordiniranje marketinskih aktivnosti odjela,

— suradnja s ostalim odjelima u organizaciji od razvoja
proizvoda do prodaje i financiranja.

[zvrstan direktora marketin§kog odjela odlikuje se bogatim
znanjem, iskustvom i vjestinom. Samo s takvim odlikama, moc¢i ée
upravljati odjelom, sredstvima i projektima.

U obavljanju svakodnevnih poslova, sustavna mu edukacija
moze pomoci, kao i komunikacija sa suradnicima i partnerima.

Upravljanje marketinSkim odjelom podrazumijeva pracenje
utvrdenih rokova za izvodenje odredenih aktivnosti, ugovora i
projekata. Svako nepostivanje rokova Steti poslovnom ugledu
organizacije i direktoru marketinga osobno. Posebno je vazno
pracenje rada menadzera i ostalih zaposlenika u marketinskom
odjelu.

Korektan odnos prema zaposlenicima, partnerima i
konzultantima odluka je dobrog direktora marketinga.

Zadovoljninjegovim korektnim odnosom, zaposleniciipartneri
¢e s njima suradivati s povjerenjem i zadovoljni bolje izvrSavati
svakodnevne poslove i tekuée obveze.

Direktor marketinSkog odjela poznat po svom postenju i
iskrenosti lak§e namece svoj Sefovski autoritet. Pritome treba dobro
procijeniti kada u poslu treba biti nepopustljiv, a kada fleksibilan.
Razumna fleksibilnost nije slabost. Ona omogucuje da se traze i
pronadu bolja rieSenja za izlazak iz nepovoljne situacije.

Dobar direktor marketinskog odjela ne bjezi od odgovornosti,
svoju krivnju ne prebacuje na druge.
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U poslovanju organizacije moze doci do krize. Uzroci mogu
biti razliciti, ali su najées¢i: proizvod gubi privlacnost, prodaja se
smanjuje, konkurencija nadvladava inovativnijim proizvodom.
U takvoj stagnaciji marketinSki odjel pojaCava aktivnosti: unutar
organizacije na razvoju konkurentnijeg proizvoda, a na trzistu,
poja¢anim inoviranim marketinskim aktivnostima.

Direktor marketinskog odjela sa suradnicima osmi$ljava
strategiju izlaska iz stagnacije, mobilizira i usmjerava zaposlenike i
partnere u ostvarivanju poslovnih ciljeva.

U tako nepovoljnoj situaciji direktor se mora suociti i s viastitom
odgovornoScéu.

Ipak, promisljenost i hrabrost najbolje su odlike direktora
i u takvoj situaciji, odlike koje Sire optimizam u prevladavanju
teSkoca.

265






PETIDIO
UPRAVLJANJE MARKETINGOM TURISTICKOGA PROIZVODA DESTINACIJE

al. PLANIRANJE AKTIVNOSTI MARKETINGA
TURISTICKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

* Upoznati znacenje strateSkoga plana trzista turistiCkoga
proizvoda.

= Upoznati proces izrade strateSkoga plana trzista turistiCkoga
proizvoda.

» Saznati znaCenje marketinSke strategije turistickoga
proizvoda.

» Upoznati sadrzaj marketinskih planova turistickoga
proizvoda.

= Upoznati komponente marketin§koga plana turistickoga
proizvoda.
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Planiranje marketindkih aktivnosti turistickoga proizvoda
pocinje izradom strateSkoga plana trzista. To je pregled metoda
i resursa koje su "potrebni za ostvarenje ciljeva organizacije"'%,
odnosno plasmana turisti€koga proizvoda.

Priizradi strateSkoga plana trzista ne planira se samo budué¢a
aktivnost marketinga vec¢ i ostalih funkcija u organizacijama na
podrucju destinacije povezanih s marketingom.

Ovdje se prvenstveno misli na financijsku, prodajnu, usluznu
i kadrovsku funkciju.

Proces izrade strateSkoga plana trZiSta treba rezultirati
marketin§kom strategijom.

Dabiplantrzistabiorealan, treba se temeljitina moguénostima
organizacije, odnosno destinacije.

Prilikom definiranja marketindke strategije, marketing
menadzZeri moraju imati u vidu limitiraju¢e Cinitelje okruzenja i
konkurenciju na ciljnom trzistu.

Slijedi izbor ciljnih trZiSta i formiranje marketinskih spletova
za pojedina trziSta i segmente na njima.

Proces izrade strateSkoga plana trziSta rezultirat ce
marketin§kom strategijom. Strategija je okvir za izradu marketin§kog
plana.

Planiranje marketinskih aktivnosti turistickog proizvoda
ukljucuje ocjenu trziSnih prilika, procjenu resursa organizacije,
cilieve marketinskih aktivnosti i njihovu implementaciju na trzistu.

MarketinSki planovi turistickoga proizvoda mogu biti
kratkoro&ni i dugorocni.

194 Dibb, S. i dr., op. cit., str. 566.
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Marketin$ki planovi turistickoga proizvoda sadrzavaju:%

procjenu oCekivanih rezultata na kraju planskog razdoblja,

proracun sredstava za provedbu planiranih aktivnosti koje se
namjeravaju izvesti,

imena odgovornih nositelja planiranih aktivnosti,
nacin pracenja izvodenja marketinskih aktivnosti.

Marketinski plan je pisani dokument pomocu kojeg marketing

upravlja svojim aktivnostima. Plan je putokaz za provedbu
marketindke strategije u ostvarivanju poslovnih ciljeva organizacije.
Planom se utvrduju zadace, odgovornosti i vremenski termini
izvodenja pojedinih aktivnosti.

Plan omogucuje prac¢enje primjene marketinsSke strategije, te

provodenja nadzora nad prometom proizvoda.

Marketinski plan turistickog proizvoda redovito ima ove

komponente: %

analizu trziSne situacije,

povoline prilike i prijetnje budu¢im marketinskim
aktivnostima,

pravno, politicko, tehnolosko, socijalno i konkurentsko
okruzenje,

materijalne, financijske i ljudske resurse organizacije,

cilieve marketinga,

marketinske strategije u izboru ciljnog trzista i marketinskih
spletova,

financijske projekcije troskova, prihoda i dobiti provedbe
marketin§kog plana i

nadzor i vrednovanje provedbe marketinSkog plana.

95 Dibb, S. idr, op. cit., str. 587.
06 Dibb, S. i dr., op. cit., str. 588.
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S ciljevima i provedbom marketind§kog plana treba upoznati
sve zainteresirane u organizaciji.

Direktor marketinSkog odjela prati ostvarenje marketin§koga
plana i po potrebi u njemu vrsi korekcije.
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52. PROVEDBA AKTIVNOSTI MARKETINGA
TURISTICKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

= Saznati od Cega ovisi dosljedna provedba plana
marketindkih aktivnosti.

» Saznati potrebu upoznavanja zaposlenika s planom
marketinskih aktivnosti.

= Saznati znaCenje internoga marketinga u provedbi plana
marketinskih aktivnosti.

*= Upoznati znacenje komunikacije izmedu marketin§koga
osoblja.

* Upoznati ulogu direktora marketin§koga odjela u prac¢enju
provedbe plana marketinskih aktivnosti.
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Nakon usvajanja plana marketinskih aktivnosti, marketinski
odjel pristupa njegovoj primjeni.

Provedba ne smije kasniti, jer to utjeCe na pomicanje rokova
i povecanje troskova.

Dosljedna provedba plana marketinskih aktivnosti ovisi o vise
¢initelja, a najvise 0:'%"

— odnosu menadzmenta prema zaposlenicima,
— motiviranju marketin§kog osoblja,

— komunikaciji izmedu marketin§kog osoblja i o
— koordinaciji provedbe marketinskih aktivnosti.

Menadzment organizacije koja nudi turisticki proizvod mora
upoznati sve zaposlenike s ciljevima poslovanja i planiranim
marketin§kim aktivnostima koje treba provoditi da bi se ciljevi
ostvarili. To je preduvjet da bi se zaposlenici, svaki na svom radnom
mjestu, angazirali u ostvarivanju poslovnih ciljeva.

Usmjerenost aktivnosti zaposlenika na konzumente, njegove
potrebe i zelje, temeljni je cilj provedbe marketinSkog plana. To
se postize pravodobnim informiranjem, dobrom komunikacijom
i kontinuiranom edukacijom zaposlenika. Sve te aktivnosti imaju
zajednicki nazivnik: interni marketing.

Zaposlenici ¢e biti motivirani tek tada kada i njihove potrebe
budu zadovoljene.

Kako saznati potrebe i Zelje zaposlenika?

To je moguce saznati tako da se medu njima provede
odgovarajuce istrazivanje. Zaposlenike je moguce motivirati za rad
raznim materijalnim i nematerijalnim priznanjima i vezivanjem plac¢a
zarezultate poslovanja organizacije, davanjem kredita za rjeSavanje
socijalnih pitanja, napredovanjem u karijeri, dodjelom nové&anih
nagrada i javhom promocijom vecih ostvarenja te participacijom u
upravljanju organizacijom.

97 Dibb, S. i dr., op. cit., str. 605.
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Direktor marketinS§kog odjela treba uspostaviti potrebnu
komunikaciju u svom odjelu te ostalim odjelima u organizaciji. To je
nuzno radi skladnijeg i u¢inkovitijeg poslovanja organizacije. To se
moze posti¢i uvodenjem marketin§kog informacijskog sustava. MIS
je potreban radi planiranja i pracenja proizvoda, njegove promocije
i prodaje, te radi prikupljanja i Cuvanja podataka o trziStima i
poslovnim partnerima.

Direktor marketinga treba svakodnevno komunicirati sa
zaposlenicima u marketinSkom odjelu, i to kako zbog dodjele
zadataka, tako i zbog pracenja aktivnosti na njihovom operativhom
izvrsenju.

Direktormarketingamoraosiguratidazaposleniciumarketingu

skladno djeluju u obavljanju svojih aktivnosti. To je potrebno postici
i u suradnji marketin§kog osoblja s drugim odjelima u organizaciji.

Uskladeno djelovanje unutar organizacije, isto treba postici u
suradnji marketin§kog osoblja s partnerima na trzistu.

Uskladeno djelovanje marketinga unutar organizacije i
njenom okruzenju doprinijet e boljoj realizaciji plana marketinskih
aktivnosti.
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53. PRACENJE PROVEDBE PLANIRANIH
AKITVNOSTI MARKETINGA
TURISTICKOGA PROIZVODA

Ciljevi:

» Upoznati znacenje pracenja provedbe marketinskih
aktivnosti.

* Upoznati standarde provedbe marketinskih aktivnosti.

= Upoznati primjenu standarda provedbe marketinskih
aktivnosti.

* Upoznati sustav ocjenjivanja ostvarenih rezultata provedbe
marketinskih aktivnosti.

* Upoznati aktivnosti koje se poduzimaju u cilju bolje
provedbe marketinskih aktivnosti.
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Direktor marketinSkog odjela organizacije mora pratiti
provedbu planiranih marketinskih aktivnosti. Kontinuiran nadzor
moze se osigurati ako su:'%®

— utvrdeni standardi provedbe,
— izgraden sustav ocjenjivanja ostvarenih rezultata.

Standardi provedbe plana marketinskih aktivnosti su nuzni,
jer je bez njih nemoguce pratiti i ocjenjivati rezultate.

Poznati su formalnii neformalni sustavi pra¢enja marketinskih
aktivnosti.'®

Formalni sustavpracenja marketinskih aktivnosti pretpostavlja
postojanje standarda provedbe i na osnovu njih ocjenjuje rezultate
marketindkih aktivnosti.

Neformalni sustav pra¢enja provedbe marketinskih aktivnosti
svodi se na samonadzor, drustveni i kulturni nadzor.

Koji ¢e se od spomenutih sustava koristiti i kada, procjenjuje
direktor marketinskog odjela, vodeci pri tome racuna o trziSnim
prilikama.

Planirane marketinske aktivnosti i podrucja njihove provedbe
najuze su povezani. Zasto?

Planirane marketin§ke aktivnosti su ujedno i standardi njihove
provedbe. Standardi provedbe su ocCekivani rezultati provedbe
marketinskih aktivnosti. Ostvareni se rezultati aktivnosti marketinga
usporeduju s planiranim i tako vrsi prosudba njihove provedbe.

U zavisnosti od poslovnih cilieva organizacije, standardi
provedbe marketindkih aktivnosti mogu se iskazati na razliite
nacine. Npr. poveéanjem plasmana turistiCkoga proizvoda u tekuéoj
godini za 10% ili pak umanjenje tro§kova za 5% uz razinu prometa
iz prethodne godine.

08 Dibb., S. i dr, op. cit., str. 609.
109 Dibb., S. i dr, op. cit., str. 610.
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Da bi direktor marketinskoga odjela mogao vrsiti usporedbe
planiranih i ostvarenih rezultata marketinskih aktivnosti, mora
raspolagati relevantnim informacijama.

Informacije su mu potrebne ne samo od osoblja marketinga
vec¢ i od angaziranih vanjskih organizacija za pomo¢ i provedbu
planiranih marketinskih aktivnosti.

Ukoliko direktor marketinSkoga odjela ustanovi odredena
odstupanja, da se planirani rezultati aktivnosti ne ostvaruju, treba
najprije utvrditi uzroke, a zatim poduzeti adekvatne mjere. Te mjere
mogu biti vezane za preispitivanje marketinSke strategije u svezi
s promjenom na trzistu, a zatim za metode i nacine motivacije
marketinSkog osoblja, realnost marketing plana, organizaciju
marketinga i dr.

Sustav ocjenjivanja ostvarenih rezultata temelji se na
preciznom usporedivanju planiranih i ostvarenih marketinskih
aktivnosti. Kvantificiraju se i jedni i drugi rezultati, vr§i usporedba i
izriCe ocjena o boljem ili slabijem ostvareniju.

Uz kvantitativne, standardi provedbe marketin$kih aktivnosti
mogu se odnositi i na kvalitetu te provedbe.

UspjeSan nadzor nad marketinSkim aktivnostima ovisi
prvenstveno o pravovremenosti relevantnih informacija.

Direktor marketinSkog odjela, ako raspolaze na vrijeme
potrebnim informacijama, moze utjecati na smanjenje ili sasvim
izbjegnuti razlike izmedu planiranih i ostvarenih marketinskih
aktivnosti organizacije.
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54. REZULTATI PROVEDBE AKTIVNOSTI
MARKETINGA TURISTICKOGA
PROIZVODA

Ciljevi:

» Saznati u €emu se izrazavaju ucinci provedbe marketindkih
aktivnosti.

= Saznati u éemu se izrazavaju ucinci prodaje turistickoga
proizvoda.

» Saznati u ¢emu se izrazavaju troSkovi provedenih
marketinskih aktivnosti.

= Saznati vaznost usporedbe prodaje proizvoda i troSkova
marketinskih aktivnosti s konkurentskim organizacijama.
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Marketindkim planom turistickoga proizvoda redovito se
predvidaju o€ekivani uginci provedbe.

Planom treba utvrditi standarde provedbe. Oni se obiéno
izrazavaju u vrijednostima prodaje turistickog proizvoda i visini
troSkova marketinskih aktivnosti. Da bi bili usporedivi, ucinci
marketindkih aktivnosti moraju se izrazavati u istim vrijednostima,
prodaji i troSkovima.

UcCinci prodaje mogu se izrazavati na razliCite nacine. U
turizmu se ucinci prodaje slobodno ocjenjuju brojem posjetitelja,
gostiju i ostvarenim novcanim prihodom po toj osnovi.

Prema tome, u€inkovitost prodaje turistic¢koga proizvoda mjeri
se ostvarenim prometom organizacije, koja prodaje proizvod.

Ostvareni se rezultati mjere s onim koji su predvideni
marketin§kim planom. Vrijedna je usporedba ostvarenih rezultata
prodaje turistickoga proizvoda sa ranijim razdobljem i rezultatima
konkurentskih tvrtki.

Troskovi marketinskih aktivnosti organizacije drugi su moguci
pokazatelj u€inkovitosti marketindke strategije. Pri tome se uzimaju
u obzir konstantni i varijabilni trosSkovi marketinskih aktivnosti.

Da bi dosli do u€inkovitosti marketinskih aktivnosti, potrebno
je evidentirane godiSnje troSkove usporediti s planiranim, ali i s
troSkovima ranijeg razdoblja.
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V. Pitanja za razumijevanje i raspravu:

1. Kakvo je znaCenje upravljanja marketingom turistickoga
proizvoda?

2. Koja je uloga krovnoga marketinga turistickoga proizvoda
destinacije?

3. Koja su sve podruc¢ja djelovanja operativhoga marketinga u

organizacijama koje nude turistiCki proizvod?

Od ¢ega ovisi organizacijski model marketinskoga odjela?

Koje kvalitete trebaju imati direktori marketin§koga odjela?

Tko planira marketinSke aktivnosti u destinaciji?

Tko sve provodi marketinSke aktivnosti u destinaciji?

Tko prati i ocjenjuje provedene marketinSke aktivnosti u

destinaciji?

001 =L &) O o
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