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SazZetak :

Svrha rada: U ovom se radu u kontekstu marketinske koncepcije svrhovito objasnjava pojam
turistickog proizvoda — paket aranZzmana i njegov najuc¢inkovitiji plasman na trziste.

Rezultati rada: IzvrSena je analiza faza kreiranja paket aranzmana i opisane su njegove
osnovne vrste. Promidzba turisti¢kog proizvoda kroz promocijske aktivnosti i komunikacijske
kanale, naglasava svrhovitost spajanja proizvoda i usluga sa zeljama potrosaca.

Zaklju¢ei rada: S ciljem poboljSanja plasmana turistickog proizvoda, objasSnjena je
marketin§ka koncepcija s naglaskom na dinamicnosti turisticke djelatnosti i potrebe stalnog
pracenja trendova i prilagodbe poslovanja ¢estim promjenama na trzistu.

Kljuéne rije€i: turisticki proizvod, paket aranzman, marketing, marketinska koncepcija

MARKETING CONCEPT OF TOURISM PRODUCT

Abstract

Purpose: In this paper, in the context of the marketing concept purposeful explains the
concept of a tourist product — the travel package and its most efficient placing on the market.
Results: It provides the analysis of all the phases in creating travel packages and the
description of their main types. The paper underlines the importance of the promotion of
tourist products through promotional activities and communication channels, aiming at
matching products and services to customers' needs. It also describes the importance of the
marketing concept for the tourist product placement.

Conclusions of this work: In order to improve the tourism product placements, explained the
marketing concept with a focus on the dynamics of travel industry and the need to follow
trends continuously and adapt its activities to frequent changes on the market.

Keywords: tourist product, travel package, marketing, marketing concept

1. UvOD

Od razmjene kao temeljne koncepcije marketinga, preko transakcijskoga marketinga kaodijela
Sirega pojma marketinga odnosa, i koncepcije trziSta dolazi se do koncepcije marketinga.
Koncepcija marketinga drzi da postizanje ciljeva organizacije ovisi o utvrdivanju potreba i
zelja ciljnih trzista te o isporuci Zeljenog zadovoljstva na ucinkovitiji i djelotvorniji na¢in od
konkurenata 2. Za razliku od prodajne koncepcije koja zauzima glediSte iznutra prema van i
zapocinje s postoje¢im proizvodima tvrtkezahtijevajuéi agresivnu prodaju i promidzbu radi
postignuc¢a profitabilne prodaje, marketinska koncepcija zapoCinje s dobro definiranim
trziStem, usredotocena je na potrebe potroSaca te povezuje sve marketinske aktivnosti koje
utjeCu na potroSace. Zadovoljava organizacijske ciljeve stvaranjem dugoro¢nih odnosa s
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klijentima koji se temelje na vrijednosti i zadovoljstvu klijenata. Dakle, marketinski koncept
kao novija poslovna filozofija impliciraholizam aktivnosti poslovnog sustavaglede
zadovoljenja potreba klijenata.Pritom valja promatrati i turisticki proizvod kao temeljnu
odrednicu uspjeha na trzistu. Dugorocno poslovni uspjeh ovisi 0 izvrsnosti temeljnog
proizvoda, o izvrsnosti i suvremenosti poslovanja na svjetskoj razini, o kulturi sto ohrabruje 1
proizvodi infrastrukturu unutar koje zaposlenici mogu biti kreativni i poduzetni u okvirima
zadanih procedura poduzeéa, te o strucnim odjelima marketinga u kojima radi obrazovano i
stru¢no osoblje. Poduzece ima jedinstvenu grupu sposobnosti u obliku resursa i upravljackih
vjeStina.Otuda mozda i proizlazi deficit sposobnosti iskoriStenja svih moguénosti trzista
jednako ucinkovito, a time i jednako konkurentno, kao ostala poduzeca. rezultat toga je
obvezauskladbe sposobnosti poduzeca i potreba korisnika. U procesu uskladivanja kroz
sposobnosti poduzeca, potrebe klijenata i marketinSke okoline kao bitnih sastavnica javlja se
potreba sveobuhvatnog razmatranja odredenih posebnosti ruristickog proizvoda (paket
aranzmana), promotivnih aktivnosti turistickog proizvoda, marketinske konceptualizacije
turizma kao i1 odgovarajuéeg marketinskog planiranja.

2. MARKETINSKA KONCEPCIJA TURIZMA

Pojava marketinga odredena je stupnjem razvoja proizvodnih snaga, drustvenim ciljevima,
podjelom rada i trziStem. Ako je druStvo na stupnju razvoja gdje je osnovni cilj
zadovoljavanje elementarnih potreba, organizaciji se postavljaju zahtjevi da se proizvodi $to
vise proizvoda. Organizacija je okrenuta sebi, ponuda je mala i potrebe ostaju nezadovoljene.
U takvoj situaciji proizvoda¢ ima dominantnu ulogu na trzistu. Porast gospodarskog razvoja
namece promjenu odnosa proizvoda¢ — trziSte — potroSac. U toj fazi razvoja marketinga
raste vaznost organiziranja prodajne sluzbe i sposobnost distribucijske mreze koja opsluzuje
potroSace. Razdoblje marketinSke orijentacije nastaje u trenutku kada proizvodne snage
dosegnu stupanj u kajem ponuda premasSuje potraznju. Tada se trziSte prodavaca transformira
u trziSte kupca, tj. napusta se usmjerenost iskljuc¢ivo na proizvod i u sam fokus poslovanja
stavlja se potrosac. U toj fazi dominantna funkcija poslovanja postaje marketinska funkcija,
koja obuhvaca politiku proizvoda, cijena, kanala distribucije, komuniciranja s trziStem 1
trZiSna ispitivanja. Ljudi ¢esto imaju krivu predodzbu o marketingu. NajceS¢a pogreska je
mijeSanje marketinga s prodajom 1 oglaSavanjem. Prodaja i1 oglasavanje su tipovi promocije
koja je segment marketinga. Jer, marketing je socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i
skupine dobivaju ono §to trebaju 1 Zele putem stvaranja 1 razmjene proizvoda i vrijednosti s
drugima 2, ukljucujué¢i temeljne pojmove poput potreba, zelja i zahtjeva, proizvoda,
vrijednosti, zadovoljstva i kvalitete, razmjene transakcija i odnosa, i trzista.Marketing
zahtijeva informacije o potroSa¢ima posebno onima koje zanima §to im imamo za ponuditi
(nase "trziSte") — ona Sto oni Zele, Sto bi kupili 1 koliko bi potrosili. MarketinSka uloga je
povezati pravi proizvod ili uslugu s trZiStem tj. klijentima. Marketing je istovremeno
umjetnost 1 znanost — kreiranje 1 promocija proizvoda (ideja, dobara 1 usluga) koje
zadovoljavaju zahtjeve i potrebe klijenata po odredenoj cijeni na odredenom mjestu.

Proizvod moze biti ideja, dobro ili usluga. To su neopipljivi proizvodi i puno ih je teze
promovirati u odnosu na opipljive proizvode kao §to su, primjerice, automobili. Neopipljiva
priroda proizvoda oteZava kontrolu kvalitete, ali je vrlo bitna. Takoder, oteZava potencijalnim
kljjentima valoriziranje 1 usporedbu ponudenih usluga. Kako god uzeli — turisti¢ki proizvod
se ne moze pribliziti klijentima (u fizickom smislu), ve¢ klijent putuje ka proizvodu tj.
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destinaciji. Putovanje je zna¢ajan dio vremena i novaca utroSenih na turisti¢ka iskustva i moze
biti glavni faktor u odluci korisnika da li posjetiti odredenu destinaciju ili ne.Vazna je
Cinjenica da jedna djelatnost ukljuCuje toliko razliCitih aktivnosti i dodatnih sadrzaja koje
ispunjavaju Zelje, potrebe i ocekivanja korisnika. To pridonosi poteskoci odrzavanja i kontrole
kvalitete iskustva. Kako bi se prevladala ta poteskoc¢a, poduzeca koja su usko vezana uz
turizam (turisticke agencije, turoperatori, hoteli i ostali) trebaju suradivati u kreiranju i
promociji turisticke ponude u podru¢jima gdje se nalaze, te usmjeriti napore kako bi osigurali
konzistenciju kvalitete turistickog proizvoda odnosno usluga.

Marketinska koncepcija je i1 u turizmu filozofija o vodenju poslovanja koja se temelji se na
uvjerenju da se odrziva profitabilnost moze posti¢i samo prepoznavanjem, predvidanjem i
zadovoljavanjem potreba i zelja potrosaca. Marketing u turizmu pretpostavlja nuznost da
turisticki proizvod zadovolji potrebe klijenata — turista, Sto je razli¢ito od prodaje. Prodaja je
potreba proizvodaca da proizvod pretvori u gotovinu. Kratkoro€ni marketinSki cijevi
prilagodavaju se Zeljama gostiju s postoje¢im sadrzajima i uslugama, dok dugoro¢ni
marketinski ciljevi u suvremenom turistiCkom gospodarstvu prilagodavaju objekte i usluge
zeljama gostiju.Interni marketing odnosi se na kreiranje atmosfere u kojoj zaposlenici djeluju
prilikom davanja informacija, prodavanja proizvoda i usluga turistima. Jednom rije¢ju —
komuniciraju s potrosac¢ima.

3. TURISTICKI PROIZVOD KAO SASTAVNICA TURISTICKE PONUDE

U procesu razmatranja fenomena turizma nuznim se ¢ini podsjetiti na turisticko trziste kao
skupa odnosa ponude i1 potraznje u podrucju usluga i dobara S§to sluze za podmirenje
turistickih potreba na odredenom prostoru — odnosa ponude i potraznje koji nastaju pod
utjecajem turisti¢kih kretanja 1. Odvojenost ponude od potraznje (dislociranost), prostorna
neodvojivost ponude 1 proizvodnje, integriranost proizvoda ponude, i neodvojivost potroSnje
od proizvodnje bitne su karakteristike funkcionalizma turistickog trzista.

Turisticka ponuda, potraznja i1 posrednici kao bitni konstituenti turistickog trziSta, a koji
proizlaze iz narecenog obiljeZja prostorne odvojenosti turisticke ponude i1 potraznje
manifestiraju se djelovanjem emitivnog i receptivnog trzista.Na danas$njem stupnju razvitka
turizma, pojam turisti¢ke ponude potrebno je promatrati u najSirem smislu. Turisticka ponuda
predstavlja onaj dio trZiSta koji se pojavljuje kao ponudac robe i usluga, odnosno kao ona
koli¢ina roba i usluga koja se nudi po odredenim cijenama radi zadovoljenja turisti¢kih
potreba 9. Uspjeh turisticke ponude podrazumijeva Siroko podru¢je mogucnosti djelovanja
brojnih sudionika.

Sljede¢im se prikazom 3 i na temelju pretpostavki atraktivnosti prostora, prometne
dostupnosti, izgradenih prijamnih kapaciteta i promocije, rasvjetljava taj Siroki spektar
mogucnosti djelovanja potencijalnih sudionika. Prikaz turistickog poslovanja sugerira da je
pojam turisticke ponude potrebno razmatrati u najSirem smislu i da ona ukljucuje sve
gospodarske 1 drustvene sudionike jedne zemlje, koji na izravan ili neizravan nacin pridonose
Sirenju 1 razlicitosti ukupne ponude i time mogucem povecanju turisticke potrosnje, kao
ekonomske rezultante privremenog boravka domacih i inozemnih turista5. Ova sugestija
navodi na zakljucak da je s glediSta turista turisti¢ki proizvod sve ono §to turist kupi, odnosno
konzumira u zadovoljenju svoje potrebe 8. Turisticki je proizvod sa stajaliSta turistiCke
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ponude ukupnost prepoznatljive ponude proizvoda i usluga jedne destinacije, ali to je
istodobno i parcijalan proizvod jednog proizvodaca, odnosno nositelja turisticke ponude.
Prema tome, turisticki proizvod predstavlja skup materijalnih i nematerijalnih elemenata koji
pripadaju izvornoj i izvedenoj turisti¢koj ponudi 9. Cjelokupna ponuda u turizmu treba i mora
biti izvedena iz obiljezja 1 svojstava prirodnih ili drustvenih resursa, odnosno turisticke
vrijednosti prostora (resursa u prostoru), ¢ime se stvara skladan odnos izmedu trzista
turisticke potraznje i sekundarne turisticke ponude. Dodatno, samo kvantitativno i
kvalitativno uskladena primarna i sekundarna ponuda u turizmu daje moguénost turisticke 1
ekonomske valorizacije nekog prostora, odnosno daje visoke ekonomske i neekonomske
ucinke 10.
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Slika 1. Turisti¢ko poslovanje
Izvor: Prilagodeno prema Lundberg, D., Stavenga, M. & Krishnamoorthy, M. (1995)

Specificna obiljezja turisticke ponude (neelasticnost i1 staticnost, odnosno prostorna
nepokretljivost) 1 turisticke potraznje (dislociranost, heterogenost, elasti¢nost, dinami¢nost i
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sezonski karakter) uvjetuju nastanak i aktivnost turistickih posrednika. Posrednici u turizmu
imaju ulogu koordinatora 1 realizatora interesa ponudaca 1 korisnika turistickih
proizvoda/usluga jer s jedne strane turisticki posrednici olakSavaju potrosa¢ima u turizmu
organizaciju putovanja i boravka pa im ne Stede samo vrijeme u trazenju razli¢itih pruzatelja
usluga pojedinacno na trzistu ve¢ im Stede 1 novac, a s druge strane turisticki posrednici
zastupaju interese turistiCke ponude, odnosno pruzatelja usluga na turistickom trzistu tako da
usmjeravaju turisticku potraznju prema odredenoj turistickoj ponudi. lako ne jedini, turisticke
agencije i turoperatori glavni su predstavnici turistickog posredovanja u distribuciji usluga na
turistickom  trziStu. Sami pocCeci koriStenja prijevoznim sredstvima u prijevozu
putnikauvjetuju potrebe za organizacijom putovanja, ipak turisticka putovanja, kao visa faza u
razvoju putovanja, traze i savrSenije oblike organizacije takvih putovanja. Turisticke agencije
kao specificni gospodarski subjekt koji posreduje izmedu onih koji nude turisticke usluge i
onih koji se tim uslugama koriste, karakteriziraju i faktori kao Sto su: (a) kompleksnost
turistickog putovanja; (b) tehnicko usavrSavanje prijevoznih sredstava; (c) masovnost
putovanja; i (d) moguénost ostvarivanja zarade obavljanjem posrednic¢ke djelatnosti ove vrste.
Usluge koje turisti¢ke agencije mogu pruZati svojim klijentima obuhvacaju: (i) posredovanje
u podrucju prijevoza putnika; (ii) posredovanje u pruzanju ugostiteljskih usluga; (iii)
organiziranje i provodenje turistickog aranzmana; (iv) posredovanje u pribavljanju ostalih
usluga; i1 (v) davanje informacija 1 savjeta klijentima.Posrednickom, informativno-
savjetodavnom, oglaSavateljskom 1 organizatorskom funkcijom, turisticke agencije naglaSeno
ukazujui na specifi¢an proizvod — paket-aranzman.

Paket-aranzman je "unaprijed aranZirana kombinacija ne manje od dvaju sljede¢ih elementa:
prijevoz i smjestaj te ostale usluge nevezane s transportom i smjestajem, a ¢ine znacajni dio
paket aranzmana te traju duze od 24 sata ili ukljucuju jedno nocenje".2Paket aranzman se
prodaje ili nudi na prodaju po jedinstvenoj cijeni. Ta jedinstvena cijena naziva se pausalna
cijena iz koje klijenti ne mogu razaznati pojedine usluge aranzmana niti njihove cijene. Nije
definirano koje usluge moraju biti obuhvacene u paket aranzmanu, kombinacija moze biti bilo
kakva, ali bitno je da su najmanje dvije usluge npr. «flyanddrive» (zrakoplov + rent a car).
Kod paket aranzmana naglasak je na skupnoj usluzi dok je kod pausalnog putovanja naglasak
na cijeni. Inae druge razlike nema.Usluge koje turoperatori najéesce objedinjuju u paket
aranZzmanu jesu usluge prijevoza (zrakoplovom, autobusom, zeljeznicom, brodom), usluge
smjeStaja u osnovnim smjeStajnim kapacitetima (European plan), u komplementarnim
smjeStajnim kapacitetima te u prijevoznim sredstvima s moguénoS¢u nocenja (npr. brod na
krstarenju...), usluge prehrane (puni pansion: 3 obroka + nocenje), polupansion (no¢enje +
dorucak + 1 glavni obrok), noc¢enje i dorucak (Continental plan) te ostale usluge, npr. usluge
transfera, turistickih vodica, iznajmljivanje vozila, izleti, iznajmljivanje opreme za skijanje
itd.S obzirom da je formiranje paket-aranzmana primarna turoperatorska funkcija, turoperatori
Joj posvecuju najvecu paznju. Proces kreiranja tj. stvaranja paket—aranzmana je vrlo zahtjevan
posao. Odvija se u nekoliko faza koje je u praksi Cesto teSko odvojiti, jer se neke od njih
dogadaju istovremeno. Najvaznije faze jesu: (1) faza pripreme; (2) faza odluke; (3) faza
kreacije; (4) faza pripreme izvrSenja; i (5) faza izvrSenja. Osim emitivnih, receptivnih,
individualnih, grupnih, narucenih i raspisanih turistickih aranZmana, prema nacinu izvodenja
znacajno je istaknuti sljedece vrste turistickih aranzmana:

Boravisni turisticki aranZman podrazumijeva duzi boravak u destinaciji kada je vazno
obratiti pozornost na sami izbor destinacije budu¢i da tamo provodimo duzZe vrijeme —
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destinacija mora biti atraktivna s dodatnim sadrzajima, brzim transportom (manje na cesti—
smanjujemo neproduktivno vrijeme), atraktivnom cijenom.

Akcijski aranZmani — ture jesu aranzmani koji ukljucuju viSe destinacija u kojima se krace
boravi (avionske ture, put oko svijeta, brodske ture — krstarenja).

IT aranZmani («inclusive tours» — sinonim za «sve ukljueno u cijenu») — temeljna
karakteristika im je da uz osnovnu uslugu mora biti ukljuena jo$§ jedna dodatna usluga
(aranzman + avio—prijevoz). Svrha takvih aranZmana je povoljnija tarifa prijevoza nego cijena
redovne karte avionskog prijevoza.

Incentive aranZmani jesu motiviraju¢i aranzmani koji se kreiraju u svrhu nagradivanja
zaposlenika za ostvareni uspjeh u poslu.

Studijski aranZman je aranzman u kojem je glavni sadrzaj znanstveni i stru¢ni dio (ukljucuje
1 turisticki) — seminari, skupovi, kongresi, stru¢ni i znanstveni skupovi.

Affinity aranZmani su aranzmani tj. turisticka putovanja u kojima je sadrzaj manje bitan —
putovanje je sredstvo da bi se zadovoljio neki drugi interes (zdravstveni razlozi, vjerski
razlozi — hodocaséa, politicki razlozi — kongresne manifestacije, hobi aranzmani —
ispunjavanje vlastitog hobija).

Izlet aranZman predstavlja kratko putovanje koje traje do 3 dana i moze ukljuditi 2 nocenja.
Osnovne karakteristika jest da duzina zadrzavanja u prijevoznom sredstvu ne bude veca od
50% ukupnog boravka (posjeta).

4. PROMOCIJA TURISTICKOG PROIZVODA

Promocija u osnovi predstavlja proces komunikacije izmedu prodavatelja i kupca. Turisticka
agencija ili turoperator ¢e svoju uslugu tj. paket-aranzman plasirati putem kataloga
aranzmana. Problem takve vrste promocije jest vremensko ograni¢enje — ako ne uspije
prodati uslugu ona zauvijek ostaje neprodana, jer se ne moze uskladistiti. Stoga je za uspjeSan
plasman presudno pravodobno pronaci stvarnog kupca svojih proizvoda na trziStu. Zbog
slicnih stavova turistickih teoretiCara u turistickoj marketing teoriji, glavni ciljevi i zadaci
promocije u turistickom poslovanju jesu informiranje, uvjeravanje ili podsjecanje, odnosno
utjecanje na potencijalnog klijenta, motiviranje na njegovo kretanje u odredenom smjeru,
stvaranje, osiguravanje ili odrzavanje pozitivnog imidza na turistickom trzistu.6Promotivne
aktivnosti trebaju upozoriti potencijalne klijente na postojanje njihova proizvoda tj. usluga na
trziStu, upoznati klijente na sve vazne karakteristike proizvoda, skrenuti pozornost na prednost
njihova proizvoda u odnosu na proizvod konkurencije te osnaziti potraznju za njihovim
proizvodom.7

Promocijski mix ¢ine propaganda, osobna prodaja, odnosi s javnos§cu i publicitet. Za koji ¢e se
dio turisti¢ka agencija ili turoperator odluciti ovisi o njima samima. Da bi turisticka poduzeca
dala odgovaraju¢i ponder pojedinom dijelu promocijskog mixa, potrebito je prije svega
generalno odrediti tko ¢e biti subjekt njihove promotivne mete. Prema Schmollu u toj
opcenitoj fazi planiranja promocijskih aktivnosti treba razluciti 4 osnovne «mete» kojima se
nositelj promotivnih aktivnosti obraca i koje determiniraju promotivne metode te utjecu na
odabir komunikacijskih kanala: (1) potencijalni klijenti; (2) turisticka privreda; (3) stvarni
klijenti; 1 (4) op¢i i struéni mediji.1

Turizam na lokalnoj, regionalnoj ili ¢ak nacionalnoj razini takoder zahtijeva propagandu
odnosno promidzbu a marketing je taj koji pokuSava spojiti proizvod 1 uslugu sa zeljama i
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zahtjevima potroSaCa. Propaganda pokusSava stimulirati prodaju stvaraju¢i na taj nacin
lojalnost prema proizvodu. Propagiranje je konkurentno, pa stoga oglaSivaci tim putem
naglaSavaju 1 ukazuju na prednosti proizvoda u odnosu na druge. Najvaznija osobina medija
masovne komunikacije je moguénost uspostave veze s velikim brojem potencijalnih korisnika
odjedanput, 1 to Sto je ta veza kontinuirana. Taj kontinuitet omogucuje da se propagandna
poruka ponavlja u istome mediju i da time pojacava svoj utjecaj na potencijalnog potrosaca.
Medutim nositelj turistiCke propagande nalazi se pred jednim velikim problemom Kkoji
proizlazi iz ¢injenice da je svaki medij ograni¢en u pokrivanju trziSta. To znaci da se putem
samo jednog medija ne moze doprijeti do odabranog trziSta. Zato je potrebno kombinirati
nekoliko razli¢itih vrsta medija, odnosno odluciti o optimalnom propagandnom mixu.Odabir
medija preko kojega se propagira, tj. odasilje kreirana poruka, znaci pronalazak idealnog,
cjenovno prihvatljivog nac¢ina da ta poruka stigne do potrosaca. Doseg, frekvencija i utjecaj
medija klju¢ni su koncepti u odabiru medija, jer je iznimno vazan broj ljudi kojeg taj medij
«pokrivay. Ciljevi promidzbe su usko vezani s marketinskim odlukama o proizvodu, ciljnom
trziStu, imidZu i saznanjima o konkurenciji. Stoga treba odrediti hoée li karakter poruke biti
temeljen na uvjeravanju, informiranju, gradenju imidza ili podsjeanju — $to Zelimo
posti¢i.Sredstva  turisticke propagande odnose se nagraficka,oglasna, prostorno—
plasti¢na,auditivna,projekcijska iosobna sredstva.

U turizmu kupac ¢esto formira stav o odredenom proizvodu na temelju kvalitete odnosa koje
je prodajno osoblje uspostavilo s njime, tj. na temelju ljubaznosti, osmjeha, strpljivosti,
struénosti, odnosno prodavacevoj vjesStini komuniciranja. U marketingu se, opcenito, pod
pojmom osobnog prodavanja podrazumijeva skup vjeStina i tehnika kojima se u izravnom
osobnom kontaktu prodavaca i kupca nastoji rijesiti njihov pojedinacni i istodobno zajednicki
problem: s jedne strane u izravnoj vezi s ciljem: neSto prodati, a s druge strane s ciljem:
zadovoljiti svoje potrebe.7 U osnovi se razgovor o prodaji dijeli na fazu otkrivanja potreba
kupca i fazu zadovoljavanja istih. Tako definirana, osobna prodaja se sastoji od faze pripreme,
prvog kontakta(stvaranje prve impresije),istrazivanja(potreba kupca/potrosaca), prezentacije
proizvoda,otklanjanja prigovora ifaze zaklju¢ivanja.Osobna prodaja u turizmu obuhvaca
svaku aktivnost koja se realizira u osobnom kontaktu s turistom. Opcenito, pri osobnoj prodaji
na turistickom trziStu prodava¢ moZe, kombiniranjem na samom mjestu prodaje, kreirati
poseban proizvod koji najbolje odgovara pojedincu i skupini turista — kupaca. To je, naravno,
moguce isklju¢ivo kada se na trziStu ne pojavljuje gotov — «konfekcijski» proizvod. No, i u
tom su organizatori putovanja danas fleksibilni, jer je u velikom broju tih takozvanih,
raspisanih aranzmana ostavljen odreden broj usluga koje se mogu dodavati prema zelji kupca.
Tendencije razvoja turizma i dalje su usmjerene prema individualizaciji, bez obzira na to §to
najveci dio turistickog prometa jo§ ima obiljezje masovnog turizma. Uostalom, mnoge
receptivne zemlje svojom politikom turistickog razvoja na neki nacin 1 anticipiraju takve
stavove potraznje forsirajuci, gdje god je moguce, kvalitetu umjesto kvantitete. To 1 jest jedan
od ¢vrstih razloga zbog kojih osobnu prodaju ocjenjujemo izrazito perspektivnim oblikom
promotivnih aktivnosti u turizmu, jer se temelji na individualnosti, a upravo ¢e individualnost
u budué¢em razvoju turizma dobiti sve veée znacenje.

Odnosi s javno§céu zauzimaju vazno mjesto u turistickom promotivnom mixu. Pod pojmom
odnosa s javno$¢u moZemo podrazumijevati sve aktivnosti kojima nositelji turisticke ponude
nastoje u javnosti stvoriti §to povoljnije misljenje o svom radu, uslugama i ciljevima. Odnosi s
javnoSc¢u predstavljaju svjesnu, smisljenu 1 planiranu aktivnost, a ne misljenja koja bi se u
javnosti mogla stvoriti stihijski ili pod utjecajem nekih drugih prilika i okolnosti na trzistu.
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Odnosi s javnos¢éu trebaju obuhvatiti vise pravaca djelovanja, 1 to prema svojim
zaposlenicima, prema potrosaima, prema dobavlja¢ima, prema financijskim institucijama,
investitorima i razli¢itim javnim sluzbama.4Ako se pokuSaju usporediti pojmovi ekonomske
propagande i odnosa s javno$¢u u turizmu, uocit ¢e se razlike u prilaZzenju javnosti. Cilj
ekonomske propagande je ostvariti prodaju i tako utjecati na povecanje prometa i profita, dok
odnosi s javno$¢u podrazumijevaju stvaranje pozitivnog misljenja o odredenoj destinaciji ili
turistickom proizvodu. Njezina je uloga ukloniti zapreke koje bi se mogle pojaviti u realizaciji
ciljeva koje su postavili nositelji akcije. TuristiCka propaganda svojom porukom obraca se
potencijalnim turistickim korisnicima, a u djelokrug odnosa s javnoscu ulazi ukupno
pucanstvo u najSirem smislu rije¢i. Kako se i propaganda i odnosi s javno$¢u koriste istim
sredstvima, u praksi je Cesto vrlo tesko razlikovati akcije turisticke propagande od akcija koje
treba pripisati odnosima s javno$¢u.Odnosi s javnoS¢u mogu biti osobito korisni u
komuniciranju s medunarodnim turistickim trzistem, na kojemu, daleko od vlastite ponude,
valja stvoriti pozitivno misljenje koje ¢e pripremiti povoljne uvjete za ucinkovitije djelovanje
raznih oblika turisticke propagande na trzistu.

U klasiénom promotivnom mixu unapredenje prodaje i publicitet nezaobilazne su aktivnosti,
iako je njihova zastupljenost u turizmu ipak nes$to manja od turistiCke propagande, osobne
prodaje i odnosa s javnoscu.

Unapredenje prodaje obuhvaca sve one marketinske aktivnosti koje na bilo koji nacin poticu
prodaju i koje bismo mogli nazvati povremenim oblicima ne-rutinske propagande. To su
demonstracija proizvoda, degustacija, aranziranje proizvoda na sajmovima, izlozbama i
sli¢no. Moze se re¢i da unapredenje prodaje u turizmu obuhvaca razli¢ite aktivnosti kojima se
poti¢e prodaja 1 kupnja na turistickom trziStu. Unapredenje prodaje u turizmu ima svoje
specificnosti koje proizlaze iz velikog broja pojedinacnih proizvoda i usluga integriranih u
ukupni turisticki proizvod.Aktivnosti unapredenja prodaje ¢ine poticaji usmjereni na: (1)
turisticke distributere (turoperatore, agencije i druge organizatore putovanja); (2) potrosaca da
bi se koristili uslugom u odredenom vremenu; (3) organiziranje u samom mjestu boravka.

U turizmu se publicitet pokazao vrlo vaznom promotivnom aktivno$éu koja se podjednako
rado primjenjuje na op¢oj razini i na razini poduzeca. Dakako, kad govorimo o publicitetu,
govorimo o pozitivnom publicitetu, koji stvara pozitivnu sliku o proizvodu ili proizvodacu u
javnosti. To ne znaci da nema i negativnih uéinaka publiciteta za pojedini proizvod, uslugu ili
nositelja ponude, premda je u oba slu€aja uvijek rije¢ o pozitivnoj informaciji za potroSaca
koji dobiva objektivnu sliku.

Turisticka poduzeca ¢e uvijek nastojati $to bolje uravnoteziti koriStenje pojedinih elemenata
promocijskog mixa, pri ¢emu se kombinacija tj. udio pojedinih promocijskih aktivnosti u
ukupnoj promocijskoj akciji na trzistu odreduje prema Kriteriju visine promotivnog budzeta,
ciljne skupine kojoj je promocijska aktivnost namijenjena,vremena,ponasanja konkurencije i u
konacnici kognitivnom kriteriju.

5. ZAKLJUCAK
Koncepcija marketinga u okviru petoslojne filozofije upravljanja marketingom drzi da

postizanje ciljeva organizacije ovisi o utvrdivanju ciljeva i1 zelja ciljnih trziSta te o isporuci
zeljenih zadovoljstava na ucinkovitiji i djelotvorniji nac¢in od konkurenata. Marketinska je
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koncepcija i u turizmu filozofija o vodenju poslovanja koja se temelji se na uvjerenju da se
odrziva profitabilnost moze posti¢i samo prepoznavanjem, predvidanjem i zadovoljavanjem
potreba i Zelja potroSaca.Marketing je vazan, ustvari — najvazniji dio turistickog
menadzmenta. Da bi marketing bio efikasan treba biti fokusiran na potroSace. Pri tome se
misli na istraZivanje 1 procjenjivanje njihovih potreba, Zelja i stavova, a za postizanje
o¢ekivanog poslovnog uspjeha treba se dobro pripremiti i rasporediti dovoljno novcanih
sredstava i vremena.

Specificna obiljezja turisticke ponude i turisticke potraznje uvjetuju nastanak i aktivnost
turistickih posrednika. Posrednici u turizmu imaju ulogu koordinatora i realizatora interesa
ponudaca 1 korisnika turistickih proizvoda/usluga. Turisticke agencije i turoperatori glavni su
predstavnici turistickog posredovanja u distribuciji usluga na turistickom trzistu.
Posredni¢kom, informativno-savjetodavnom, oglasavateljskom i organizatorskom funkcijom,
turisticke agencije naglaSeno ukazuju i na specifi¢an proizvod/paket-aranzman —unaprijed
aranziranu kombinacijunajmanje prijevoza i smjestaja te ostalihnevezanih usluga, asve u
trajanju duljem od 24 sata ili uklju¢enim jednim noéenjem.

Veliki utjecaj na zadovoljstvo potroSaca u turizmu ima nacin na koji im je prezentirana
usluga. Promocija u svim oblicima je ¢esto jedini moguci nacin na koji se moze uvjeriti
potencijalne turiste da dodu i iskuse §to im neka turisticka agencija, turoperator, hotel ili sama
turisticka destinacija mogu ponuditi. Pritom ¢e se uvijek nastojati sukladno odgovaraju¢im
kriterijima $to bolje uravnoteziti koristenje pojedinih elemenata promocijskog mixatj. udjela
pojedinih promocijskih aktivnosti u ukupnoj promocijskoj akciji na trzistu.
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