Izvorište pojma turističke destinacije
Turistička destinacija – turistički organizirana i tržišno prepoznatljiva prostorna jedinica, koja skupom svojih turističkih proizvoda potrošačima nudi cjelovito zadovoljenje turističke potrebe.

( dakle za karakterizaciju neke prostorne jedinice turističkom destinacijom nije presudna njena veličina ni geopolitičke granice, već sposobnost privlačenja turista i cjelovitog zadovoljenja kompleksne turističke potrebe

TURISTIČKO MJESTO
(preteča tur. destinacije, danas ne može prihvatiti veću masu turista)
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TURISTIČKI KOMPLEKS

(mjesta masovne izgradnje tur. kapaciteta koje zbog brojnosti i veličine nije bilo moguće uklopiti u stare obalne gradiće i naselja. Ne smatraju se naseljima jer nemaju sve uobičajene sadržaje niti imaju lokalno stanovništvo)
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RIVIJERA

(obalni pojas, nastao spajanjem tur. kompleksa s urbanističkom strukturom obližnjih mjesta)
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TURISTIČKO SREDIŠTE

(zadovoljavaju potrbe ne samo turista koji u njima borave nego i turista iz okolnih tur. mjesta)
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TURISTIČKA ZONA/REGIJA

(širi prostor tur. ponude. Međutim regije/zone s vremenom prestaju odgovarati stvarnim problemima te je osamdesetih godina u tur. teoriju uvedena koncepcija tur. destinacije)
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TURISTIČKA DESTINACIJA

(idealna tržišna jedinica, sadrži više pojedinačnih lokaliteta i turističkih mjesta)

Turistička destinacija kao sustav

Turistička destinacija je jedan od elemenata tur. sustava, i to onaj koji potiče djelovanje cjelokupnog sustava. Većina je tur. destinacija spoj sljedećih komponenti (tzv šest A):

1.atrakcije (attractions)- prirodne i društvene atraktivnosti za motivaciju turista 

2.receptivni sadržaji (amenities)- smještajne i ugostiteljske objekte, trgovinu,  

zabavne sadržaje...  


3.pristupačnost (accessibility)- razvoj i održavanje prometnih veza s emitivnim tržištima


4.dostupni paket-aranžmani (available packages)- paket aranžmani koje su posrednici u

prodaji i njihovi zastupnici unaprijed pripremili


5.aktivnosti (activities)- dostupne aktivnosti kojima će se potrošač baviti tokom boravka


6.pomoćne usluge (ancillary services)- marketinške, razvojne i koordinacijske aktivnosti



koje provodi određena organizacija za upravljanje tur. destinacijom

Objasni komponente tur. proizvoda i nacrtaj genericki model turističkog proizvoda
Kombiniranjem komponenti tur. destinacije formira se jedan ili više tur. proizvoda. Valja naglasiti da tur. proizvod nije jednostavna kombinacija određenih elemenata, već rezultat sinergične interakcije svih njegovih komponenti, i to:
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Atrakcija (At)

2. Receptivnih sadržaja (RS)
3. Pristupačnosti (Pr)

4. Pomoćnih usluga (PU)

5. Mogućnosti slobodnoga izbora (MSI)

6. Uključenosti potrošača (UP)

7. Procesa „proizvodnje“ tur. proizvoda 

Destinacije prema UNWTO

1. Udaljena destinacija – najudaljenije mjesto u odnosu na domicil

2. Glavna destinacija – mjesto gdje je provedeno najviše vremena

3. Motivirajuća destinacija – mjesto koje posjetitelj smatra primarnim ciljem posjeta

Objasni Lumdsonovu tipologiju turističkih destinacija

1. Klasični tur centri – prirodne, kulturne ili povijesne atraktivnosti

2. Tur. centri smješteni u prirodnom okruženju (divljini) – prirod. atrakt.,flora i fauna

3. Poslovne tur. destinacije – industrijski ili komercijalni centri

4. „stopover“ (međudestinacije) – mjesta između emitivnih područja i odmorišnih dest

5. Destinacije kratkog zadržavanja – zanimljive atrakcije nacionalne ili čak međunarodne privlačnosti

6. Dnevno posjećene destinacije – variraju od kupališnih do trgovačkih centara

Tipologija turistickih destinacija s aspekta prostornih modela (Lue, Crompton, Fesenmaier)
1. Putovanja u jednu destinaciju

2. Kružno putovanje s jednom žarišnom destinacijom

3. Osnovna destinacija (u kojoj se boravi i koja je polazište za posjet drugima)

4. Regionalno kružno putovanje (posjet nizu destinacija u regiji)

5. „lančano putovanje“ (posjet nizu tur destinacija bez žarišnog odredišta)
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Nacrtaj životni ciklus TD i navedi najčešće kritike
- Pretpostavke na kojima se zasniva difuzionistička paradigma razvoja su: razvoj je neizbježan, odvija se u fazama te se širi od centra prema perifernim područjima. 

- Mnogo autora iznosi svoje modele razvoja TD koji se svi uglavnom temelje na tri faze razvoja: otkriće, rast i propadanje.

- Najpoznatiji model je Butlerov model (1980.) – Životni ciklus TD
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TD tijekom svoje evolucije prolazi kroz 6 „životnih faza“ – istraživanje, uključivanje, razvoj, konsolidacija, stagnacija, opadanje/pomlađivanje. Duljina trajanja pojedine faze i cjelokupnog životnog ciklusa varira i individualne je naravi kod svake TD. Razlog tomu je različit utjecaj sljedećih čimbenika: stupnja razvoja, dostupnosti, gosp. politike, tržišnih trendova, konkurentnosti ostalih destinacija, investicija, ograničenosti kapaciteta, ponašanja turista i planiranih reakcija.
Najčešće se kritike upućene tom modelu odnose na jednostavnost i njegov deterministički pristup. Osnovnim se problemima odn. ograničenjima pri korištenju smatraju:

· Težina identifikacije pojedinih faza i prijelaznih točaka

· Pretpostavka o neminovnosti razvoja destinacije kroz sve faze uzastopno

· Težina prikupljanja dugoročnih podataka o dolascima posjetitelja na temelju kojih se izrađuje krivulja ŽC

· Opasnost da planeri odgovore na krive znakove upozorenja, koji mogu biti izazvani interv. managementa

· Otvorenost stupnja agregiranja različitim interpretacijama

· Primjenjivost na gradskoj razini

1993. god. Butler proširuje model životnog ciklusa TD dodajući mu određene varijable-receptivne sadržaje, kontakte između gosta i domaćina, promjene, kontrolu, tip turista; te uzima u obzir da se neke TD neće uspjeti pomladiti. Time je usvojio neke od kritika koje su bile upućene njegovu modelu.
Koje se dileme javljaju prilikom definiranja atraktivnosti turističke agancije? 

1. koje atribute izabrati kao relevantne za mjerenje atraktivnosti tur. destinacije

2. koju metodu mjerenja upotrijebiti

Metode mjerenja atraktivnosti TD

Atraktivnost TD „odraz je osjećaja, vjerovanja i mišljenja pojedinca o percipiranoj sposobnosti destinacije da zadovolji njegove specifične turističke potrebe“. Što je veće uvjerenje pojedinca da će određena TD zadovoljiti njegove tur potrebe, veća je i atraktivnost, a time i vjerojatnost da će ona biti izabrana kao potencijalna TD

Najčešće se primjenjuju sljedeće metode:

1. utvrđivanje značaja pojedinih atributa za ispitanike pri vrednovanju atraktivnosti

2. ocjena zadovoljstva posjetitelja atributima atraktivnosti

3. kombinacija prethodnih dviju metoda

Imidž TD 

( “skup vjerovanja, ideja i utisaka koje ljudi imaju o mjestu ili destinaciji“

· četiri temeljne karakteristike imidža TD: složenost, višeslojnost, relativnost, dinamičnost

· značaj imidža: 1.izbor TD  2.utječe na poslijekupovno ponašanje turista
· imidž treba biti: 
 1. jednostavan i grafički dobro uobličen

 2. po sadržaju usmjeren k prošlosti, tradiciji i sadašnjem životu

 3. lako razumljiv, nezaboravan, istinit, značajan za destinaciju
· kreiranje / promjena imidža: 
1.otporan je na brze promjene

2. njegova izmjena zahtijeva fokusiranu i dugoročnu strategiju

3. predstavlja dio imidža nekog većeg entiteta

4.prije modificiranja iziskuje ocjenu postojećeg 

Model formiranja imidža TD
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3 najutjecajnija čimbenika (inputi)pri formiranju imidža:

1. identitet TD – komunikacijski napor TD da se predstavi u javnosti na način na koji bi željela da bude opažena i zapamćena - oblikuje se na 3 razine: 

lokalna – imidž mora biti najkonkretniji i najjasniji jer promovira mjesto gdje će turisti boraviti i 
                 zadovoljavati potrebe

nacionalna – imidž mora povećati i održavati pažnju potencijalnih i bivših turista

regionalna – konkretno formiran imidž jer ima zadatak informirati tur. o tur sadržajima koje tu mogu pronaći 

2. osobni čimbenici – uključuju predhodno iskustvo potenc. turista i njegovo očekivanje spram TD

- mogu biti psihološki (vrijednosti, motivacija, osobnost) 
- i socijalni (dob, obrazovanje, bračni status...)

3. vanjski čimbenici – snage koje djeluju u okruženju i utječu na kreiranje općega mišljenja

Osobni i stimulativni čimbenici formiranja imidža 
1. Osobni čimbenici potencijalnoga turista, koje je moguće podijeliti na one psihološke (vrijednosti, motivacija, osobnost) i socijalne naravi (dob, obrazovanje, bračni status i ostalo) i 

2. Stimulativni čimbenici, koji obuhvaćaju izvore informacija (njihovu količinu i vrstu), prethodno iskustvo i distribucija
Nabroji evolutivne faze razvoja imidža
Mjerenje imidža tur. destinacije. Budući da imidž tur. destinacije evoluira i da je podložan promjenama, nužno ga je mjeriti kako bi se znalo njegovo stvarno stanje. Naime, proces formiranja imidža tur. destinacije karakteriziraju tri evolutivne faze – organska, inducirana i kompleksna.
Organski imidž postoji prije izlaganja turista bilo kakvim informacijama koje je uputila turistička destinacija svojom promotivnom aktivnošću. 

Inducirani imidž se formira kada se želja za putovanjem pojavi i potencijalni turist aktivno traži informacije, uslijed čega se svjesno izlaže porukama koje je TD odaslala putem vlastitih promotivnih napora.

Kompleksni faza je posljednja u evoluciji imidža, a uključuje stjecanje iskustva turista u destinaciji.

Karakteristike turista kao potrošača
Ponašanje turista moglo bi se prikazati kao proces koji započinje motivacijom pojedinca da se uključi u tur. kretanja. Motivaciju slijedi pozornost i izbor destinacije te formiranje očekivanja. Boravkom u destinaciji turist stječe iskustvo, koje predstavlja temelj za formiranje njegova stava o destinaciji. Formirani stav povratnom vezom utječe na motivaciju turista.
[image: image13.png]MSI
PU




Ponašanje turista može se prikazati kao proces koji se sastoji od 5 faza:
1) Motivacija: - Upravljačka snaga koja tjera pojedinca na uklanjanje osjećaja nelagode izazvanoga nezadovoljenom potrebom. - Potrebe mogu biti stimulirane unutar osobe ili izvana

2) Pozornost i izbor TD
- na svijest turista o TD utječu 2 egzogene varijabele: karakteristike turista i marketinške varijable

- zbog izloženosti velikom broju informacija i ograničenog kapaciteta njihova asimiliranja kod turista se pokreće proces percepcije koji uključuje 3 postupka:

· Pozornost – nepotpomognuto prisjećanje iz dugotrajne memorije i potpomognuto prepoznavanje

· Kategorizacija potencijalnih TD – 3 faze 

· Formiranje rano razmatrajućeg seta (TD za koje postoji vjerojatnost da bi ih potencijalni turist mogao posjetiti u određenom vremenu)

· Formiranje kasno razmatrajućeg seta (TD za koje postoji realna mogućnost da bi ih mogao posjetiti)

-slijedi prikupljanje dodatnih info npr. od turoperatora (akcijski set)

· Konačni izbor destinacije 

· Afektivne asocijacije – povezivanje osjećaja (pozitivnih i negativnih) s pojedinim TD kojima se turist pomiće kroz faze kategorizacija TD

3) Formiranje očekivanja 
-„pokušaji mentalne predstave budućih događaja“, mogu biti pozitivno ili negativno usmjerena te sadržavati značajnu količinu emocija

4) Stjecanje iskustva
-iskustvo – glavni proizvod koji nudi bilo koja TD. Turist stječe iskustvo kroz sljedeće elemente: ostvarene interkulturalne interakcije, provedene tur aktivnosti, kvaliteta pružene usluge

5) Formiranje stava
-boravkom u TD, turist vrednuje iskustvo, uspoređujući ga sa očekivanjima formiranim prije dolaska 

-proces evaluacije rezultira osjećajem zadovoljstva (pozitivan stav) ili nezadovoljstva (negativan stav)

Elementi na temelju kojih turist stječe iskustvo na destinaciji 
Iskustvo – glavni proizvod koji nudi bilo koja TD. Turist stječe iskustvo kroz sljedeće elemente: ostvarene interkulturalne interakcije, provedene tur aktivnosti, kvaliteta pružene usluge
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Objasni proces formiranja stava 
-boravkom u TD, turist vrednuje iskustvo, uspoređujući ga sa očekivanjima formiranim prije dolaska u TD
-proces evaluacije rezultira osjećajem zadovoljstva (pozitivan stav) ili nezadovoljstva (negativan stav)

Nacrtaj i opiši proces postavljanja TD kao tržišne marke
-Tržišna marka – sastoji se od naziva, znaka (simbol-logo), slogana, jinglea, lika ili osobe, pakiranja, internetske adrese te drugih elemenata koje organizacije dodjeljuju određenom objektu razmjene da bi obavijestile tržište o njegovoj jedinstvenosti i/ili konkurentnosti

- uloge tržišne marke:

· Sredstvo identificiranja za jednostavnije rukovanje i praćenje

· Sredstvo pravne zaštite jedinstvenih obilježja

· Znak razine kvalitete za potrošače

· Sredstvo obogaćivanja proizvoda jedinstvenim asocijacijama

· Izvor prihoda

7 faza procesa označavanja TD tržišnom markom: 
1. Procjena i praćenje

· Procjena postojeće tržišne pozicije TD kao tržišne marke radi objektivnog utvrđivanja njenih snaga i slabosti. Ona se provodi vrednovanjem: internih dionika, eksternih dionika, snaga i resursa, performansi, komunikacija i marketinškog praćenja, konkurenata, kupaca, iskustava, trendova 
2. Analiza i prednosti

 
Nakon što se u 1. fazi prikupe info, potrebno ih je analizirati te pozicionirati TD kao tržišnu marku. Pritom se mora pažljivo razmotriti utjecaj 3 elementa: potrebe ciljnog tržišta, (opipljive i neopipljive) snage TD, snage konkurentskih TD

-  Komponente (temeljne odrednice) tržišne marke:

· Vrijednost trž. marke (pristupačnost, autentičnost, kvaliteta, sigurnost)

· Vizija trž. marke (uloga koju će trž. marka imati u ostvarenju dugoročne vizije i ciljeva razvoja TD)

· Osobnost (avanturistički, kreativan, kulturološki, seksi, sofisticiran)

· Osnovna iskustva (iskustva tj. konkurentske prednosti po kojima je TD najbolja)

· Opipljive koristi (atrakcije ili druga fizička imovina koju turisti vrednuju)

· Emocionalne koristi (pozitivni osjećaji koje ljudi dobivaju od TD – avantura, romantika, bijeg)

· Društvene koristi (koristi koje odražavaju način na koji ljudi žele da ih drugi vide)

· Uvjerljivost trž. marke (izuzetno korisna u marketingu TD)

· Osnova trž. marke (kamen temeljac koji povezuje sva iskustva i poruke s tržišnom markom)
3. Arhitektura i usklađivanje

· Ispituju se veze TD kao trž. marke s lokalitetima, dijelovima i iskustvima ( njih je moguće smatrati podmarkama 

· Krovna marka – trž. marka više razine koja obuhvaća sve elemente TD i čini jedinstvenu cjelinu za sve nositelje marketinga u TD 
4. Artikulacija

· Dizajniranje verbalnog i vizualnog sustava identiteta TD kao trž. marke
· Verbalni identitet – naziv marke, slogan, ključne riječi, fraze
· Vizualni identitet – znak marke (logo, simbol), paletu boja, tipografiju, slike
5. Aktiviranje

· Određivanje instrumenata integrirane marketinške komunikacije kojima će se tržišna marka „oživiti“ kako bi izazvala željene odgovore kupaca
· Integrirana mark. kom. podrazumjeva pažljivo usklađivanje oglašavanja, odnosa s javnošću, osobne prodaje, unaprijeđenja prodaje, publiciteta, direktnog marketinga, internet marketinga i dr.
6. Usvajanje - Potaknuti razumijevanje, usvajanje i dosljednu primjenu trž. marke kod svih unutarnjih dionika TD
7. Održavanje  - Dugoročan i kontinuiran posao
[image: image14.png]1. Motivacija

2. Pozomost i

izbor destinacije

3. Formiranje
otekivanja

4. Stjecanje
iskustva

.

5. Formiranie stava  [#—————————





Nacrtaj piramidu koristi tržišne marke i nabroji elemente 

Piramida koristi tržišne marke koja od vrha prema dnu ima 4 komponente: 1.vrijednosti i koristi 2.emocionalne koristi 3.racionalne koristi 4.primarne karakteristike i atributi. Koristi koje posjeduje na dnu najlakše je isporučiti, kupcu su najmanje značajne i konkurenciji najlakše za kopirati. Kako se penjemo prema vrhu tako isporuka i mogućnosti kopiranja postaju sve teže, a zadovoljstvo koje omogućava kupcu postaje sve značajnije.
Vrijednosti tržišne marke

Vrijednost tržišne marke jedna je od komponenata tržišne marke a predstavlja principe po kojima stanovnici žele da se njihova turistička destinacija razvija i da je dijele s drugima. Te vrijednosti mogu biti sljedeće: pristupačnost, autentičnost, ponos, lokalni duh, usmjerenost k turistima, briga o okolišu, usmjerenost k budućnosti, inovacije, znanje, patriotizam, kvaliteta, dosljednost, sigurnost, povjeravanje, volontarizam, dobrodošlica.


Obiteljsko stablo marke destinacije
RAZINA
SUBJEKT

1
Marka države (zemlje)

2
Marka turizma države (zemlje)

3
Marke turizma županija

4
Marke turizma regija

5
Marke turizma lokalnih zajednica

6
Marke pojedinačnih nositelja tur. aktivnosti

OPĆI POSTUPAK PRILIKOM DONOŠENJA ODLUKE TURISTA O PUTOVANJU-graf prikaz
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Percipirani rizik kupnje


FUNKCIONALNI rizik - rizik da proizvod neće zadovoljiti očekivanja
MATERIJALNI rizik - rizik da bi turistički proizvod mogao naškoditi.
FINANCIJSKI rizik - rizik da proizvod neće biti vrijedan utrošenog novca ili vremena.
DRUŠTVENI rizik - rizik sramoćenja pred drugima zbog lošeg izbora proizvoda
PSIHOLOŠKI rizik - rizik da će loš izbor proizvoda naškoditi egu turista

Koje se alternativne ciljeve može dodijeliti turističkim proizvodima i objasni te ciljeve
Turističkim je proizvodima moguće dodijeliti sljedećih 5 alternativnih ciljeva:

1. uvesti – proširivanje portfolia TD novim proizvodom

2. izgraditi – tur proizvod koji ima mogućnost rasta, odnosno povećanja tržišnog udjela

3. zadržati – tur proizvod koji je vodeći i ima povoljnu poziciju 

4. ubrati plodove – povećanje priljeva gotovog novca od određenog tur proizvoda

5. napustiti – eliminiranje određenog proizvoda radi bolje uporabe sredstava negdje drugdje

Kakav treba biti sadržaj propagandne poruke,
Propagandna poruka je svaka vrsta poticaja i obavještavanja potencijalnih potrošača (gostiju) o uslugama i proizvodima koje nudi hotel. Kod oblikovanja prop. poruke mora se voditi računa o tome da:
1. Poruka mora biti usklađena s izabranom marketinškom strategijom
2. Poruka mora biti jedinstvena - da istakne izrazitu prednost hotela, trebaju se naglašavati elementi koji 
     su upravo prednost hotela. 
Daljnji su kriteriji koji se moraju zadovoljiti kod formuliranja prop. poruke: vjerodostojnost, dojmljivost, pobuđivanje zanimanja, utjecaj na željenu promjenu ponašanja potencijalnih gostiju


Propagandno pismo 
Prop. pismo predstavlja osobno pismeno obraćanje preko pošte. Usmjerava se na već poznate hotelske goste koje hotel doživljava kao svoje stalne i lojalne klijente. Koristi se za potrebe podjećajne ekon. propagande. Uobičajeno je da neposredno nakon boravka gostiju u hotelu, hotelsko poduzeće šalje takvo pismo u kojemu se zahvaljuje gostu. Prop. pismo može se poslati i prigodom službenih ili osobnih svečanih prigoda, kao što su rođendani, jubileji, novogodišnji blagdani u obliku čestitke. Propagandnim pismom mogu se adresanti upoznati s novostima u hotelu, kao što su proširenje hotelskih kapaciteta, renoviranje, novouvedene usluge, priredbe u hotelu ili na užoj ili široj lokaciji hotela, i sl.

Što su vanjska propagandna sredstva?

Pod vanjskim propagandnim sredstvima razumijevaju se sredstva i prijenosnici kod kojih primatelji poruka mogu doći u dodir na javnim prostorima (ulice, trgovi). Vanjska propagandna sredstva obuhvaćaju: trajna prop. sredstva, plakate i propagandu pomoću prometnih sredstava. Uglavnom se koriste u promotivnim naporima prilikom uvođenja novog proizvoda (usluge) ili prilikom ekspanzije na nove trž. segmente.
Trajna propagandna sredstva čine fasade, krovovi, svjetlosna prop. sredstva i natpisi s uputama. Vanjska prop. sredstva hotelskog poduzeća počinju s oblikovanjem fasade hotelskog poduzeća. Rijetko kod kojeg tipa poduzeća fasada kao promotivno sredstvo igra takvu značajnu ulogu kao kod hotelskog poduzeća. Naime, vanjska slika poduzeće, slika fasade, mora odražavati uređenje interijera, razinu i kvalitetu poduzeća. U tom smislu oblikovanje fasade mora ostaviti uočljivi, imponirajući i ugodan dojam.
Plakati na oglasnim stupovima i pločama imaju u hotelijerstvu relativno slabije značenje i odražavaju promotivne napore hotelskog poduzeća na lokalnoj razini. Obično se koriste u ograničenim vremenskim razdobljima jer njihova trajnost iznosi u prosjeku između 10 i 15 dana. 

Ekonomska propagandapomoću prometnih sredstava čine propagandna sredstva koja se apliciraju na na privatna i javna prometna sredstva. Kod toga se najčešće primjenjuju plakati, folije, ploče. Ovim se sredstvima može promovirati hotel u cjelini ili jedan dio njegovih usluga i objekata (restoran, pivnica, bar i sl.). Osnovni cilj ovog vida promocije je pobuđivanje pozornosti i podsjećanje na ime i lokaciju hotela. Pored vlastitih prometnih sredstava koriste se ona prometna sredstva koja su premanentno u prometu (taksi, rent-a-car, tramvaji, autobusi)
Reprezentativna propagandna sredstva u hotelijerstvu 
Ovim se sredstvima želi postići osjećaj zahvalnosti i obveze od osoba kojima su ova sredstva namijenjena. Radi se zapravo o darovima koji mogu biti stvari, usluge, novac ili pravo. 
U svrhu ostavljanja povoljnog dojma, kao i u svrhu podsjećanja na boravak u hotelu, koriste se prigodni darovi. Naravno da taj dar mora uvijek identificirati hotelsko poduzeće i u tom smislu na daru mora biti apliciran barem logotip poduzeća. Kod korištenja dara treba se utvrditi kome se on daruje – određenom poduzeću, turističkom posredniku ili hotelskom gostu. Darovi moraju pritom imati značajnu podsjećajnu karakteristiku. To mogu biti npr. zbirka huharskih recepata šefa kuhinje, recepti za koktele, pribor za putovanje i sl.
Koji je sadržaj primarnog dijela kataloga 
Primarni promotivni dio kataloga sadrži:
Naslovnu stranu – sadrži marku ili trg. znak tur. agencije, oznaku sezone i uslužnog područja koje katalog pokriva, prezentira slogan koji treba odraziti posebnosti firme i njezinu orijentiranost potrošačima. Naslovna strana dakle treba recipijenta potaknuti da sa zanimanjem prihvati i koristi katalog. Moglo bi se reći da je naslovna stranica, posjetnica tur. ag. i trebala bi biti u skladu s njezinim stvorenim ili poželjnim imidžem.

Opće uvodne stranice – sadrže specifične informacije koje su ujedno i prodajni argumenti tur. ag. odnosno njene prednosti. To su npr. naznake o mogućnostima bukiranja, pouzdanim i atraktivnim prometnim sredstvima, posebnim pogodnostima za djecu, i sl. Ovaj dio kataloga treba biti argumentiran i emotivan te na taj način treba podržavati imidž tur. ag.
Prezentaciju pojedinih usluga ili destinacija – i ovdje treba u prvom planu biti naglašeno što je tipično i posebno u ponudi dotične tur. ag. U tom sklopu važno je stvoriti emotivnu nadgradnju kratkim rečenicama koje će izražavati atraktivnost ponuđene destinacije. To se također može postići i odgovarajućim fotografijama koje prikazuju tipičan doživljaj koji tur. ag. nudi na toj lokaciji.

Upute na druge kataloge i programe dotične tur. agencije

Eventualne propagandne poruke drugih oglašivača

Opiši direktni marketing u turizmu 
Pod direktnim marketingom podrazumijeva se oblik marketinga u kojemu se proizvodi ili usluge kreću od proizvođača do potrošača bez posrednih kanala distribucije.

Danas većina tur. ag. raspolaže kompjuterskim bankama podataka o svojim klijentima pa se stvara mogućnost korištenja ovog oblika promocije u okviru turističkih agencija. Naime, ove banke podataka sadrže, osim osobnih podataka (ime i prezime, adresa, zvanje i sl.) i ostale relevantne podatke, kao što su izabrane destinacije, hoteli, cijene, datum i trajanje tur. putovanja u proteklom razdoblju. Na toj osnovi tur. ag. može ciljano ponuditi svoj novi program s posebnom ponudom direktno svom klijentu.

Što je turistička propaganda?
Tur. propaganda je najznačajniji oblik promocije TD. Treba imati u vidu potrebu razgraničenja između tur. propagande na razini destinacije i tur. prop. poduzeća kao nositelja pojedinih usluga u turizmu. Tako se tur. prop. najčešće dijeli na dvije osnovne vrste:
· Opća propaganda koju obavljaju različiti subjekti radi propagiranja tur. područja, regije ili zemlje

· Poslovna propaganda (ili komercijalna) koju obavljaju razna poduzeća za svoje proizvode i usluge

Opća tur. propaganda ima zadaću prezentirati tur. područja i njihovu kvalitetu radi privlačenja turista u određeni kraj ili zemlju. Kao inicijatori takve propagande javljaju se razne državne ili društvene ustanove odn. tijela koja ujedno financiraju takvu propagandu ili za nju osiguravaju sredstva na razne načine. Nastojanja nositelja takve vrste propagande usmjerena su prvenstveno prema inozemnim turistima, ali se akcije ne ograničavaju samo na takve turiste.
Poslovna tur. propaganda (tzv. komercijalna) ima cilj privući potencijalne turiste da se koriste uslugom i proizvodom onog nositelja ponude koji poduzima propagandne akcije. Takvu propagandu provode hotelska poduzeća, tur. agencije, prijevozničke organizacije i dr. subjekti tur. privrede, a mogu je organizirati samostalno, preko posebnih agencija ili na kooperativnoj osnovi.
Navesti četiri dimenzije promotivne strategije 

strategija izdataka za promociju
strategija promotivnog mixa
strategija odabira medija
strategija oglašavanja

Što je Integrirana Marketinska Komunikacija (IMK) i temeljna obilježja
To je proces razvoja i primjene razlicitih oblika persuazivne komunikacije sa postojecim i potencijalnim turistima u odredenom vremenu. 
Karakteristike:
Utjecat na ponašanje gostiju
početi od postojećih i potencijalnih gostiju
koristiti jedan ili više oblika komunikacije
postići sinergijske učinke
izgraditi dugoročan odnos sa gostima

Objasniti razliku između latentne i manifestne funkcije komunikacije
MANIFESTNE funkcije - očekivani rezultati i aktivnosti koji se žele postići komunikacijom
LATENTNE funkcije - neočekivani rezultati i aktivnosti kao rezultat komunikacije
(postoje još i DISFUNKCIJE koje predstavljaju neželjene posljedice komunikacije)
ODNOSI S JAVNOŠĆU U TURIZMU
odnosi s javnošću – smišljen, planiran i podržavani oblik komunikacije organizacije za upravljanje TD sa njenom okolinom, usmjeren k unapređenju, održavanju ili zaštiti imidža TD i/ili njenih proizvoda. 
Prednosti su veći kredibilitet od oglašavanja i minimalan trošak u odnosu na ostale oblike promocije. 
Nedostaci su teža kontrola (vrijeme i mjesto) odašiljanja poruke te pokrivenost njome.

Value increasing, Value adding, B2B, B2C, BTL

Value increasing je kad imamo slučaj nekog proizvoda/usluge 2+1 gratis, znači kada se povećava kvalitetu, ili smanjuje cijena/povećava količina.
Value adding je kada dodajemo nešto novo, kao što su garancije, loyalti programi, nagradne igre, sredstva plaćanja, dostavu (npr. kad uplatimo ekonomsku klasu u avionu, a dobijemo poslovnu.)
B2B je "Business to business" poslovanje poduzeća/organizacije sa drugim poduzećima, a B2C "Business to consumer " podrazumijeva poslovanje organizacije sa krajnjim korisnicima. 
Below the line (BTL) oblik marketinške promidžbe, BTL aktivnosti podrazumijevaju marketing prema bazama podataka, kampanju elektroničkom ili klasičnom poštom, sponzorirane priredbe i promotivna predstavljanja proizvoda, njihov cilj je u biti potaknuti/povećati potrošnju!

Što treba izbjegavati prilikom pozicioniranja?

Pravila uspješnog pozicioniranja:
-Tragati za nezadovoljenim potrebama
-Ne izabrati poziciju među segmentima
-Ne opsluživati dva različita tržišta istim mark miksom
-Ne izabrati poziciju u sredini mape percepcije
(Znači, izbjegavaš suprotno ovoga navedenoga.)
Kontinuirano oglašavanje , koncentrirano oglašavanje i neujednačeno oglašavanje? 

Kontinuirano je oglašavanje kad se sredstva za oglašavanje pravilno raspoređuju tokom godine u pravilnim intervalima, koncentrirano kad sredstva potroše na samo jedno razdoblje, a neujednačeno je kad između oglašavanja postoji pauza koja nije redovita i kontinuirana.

Pionirsko oglašavanje
Pionirsko oglašavanje je kad poduzeća prvi put oglašavaju a služi razvoju primarne potražnje
Razlika diferenciranog i koncentriranog marketinga

Kod DIFERENCIRANOG marketinga se koriste različiti marketinški programi za svaki pojedini tržišni segment, dok se kod KONCENTRIRANOG marketinga koristi jedan marketinški program za sve segmente.

Diferencirani mark. Marketinški program 1 -----------------> Segment 1
                                 Marketinški program 2 -----------------> Segment 2

Koncentrirani marketing. Marketinški ------------> Segment 1 
                                          program  ------------> Segment 2

"spavajući efekt"? (kod obilježja pošiljatelja poruke)

Spavajući efekt = fenomen uspješnosti komunikacije vezan uz nisko i visokopovjerljivog izvora u duljem razdoblju
- visokopovjerljiv izvor = promjene izazvane ovim izvorom mnoge veće od niskopovljerljog
- protekom vremena = pozitivan utjecaj visokopovjerljivog izvora opada, a pozitivan utjecaj niskopovljerljivog izvora raste
- protekom vremena postižu iste rezultate
- nakon proteka određenog vremena primatelji zaboravljaju izvore, a pamte samo sadržaj poruke
Vrednovanje identificiranih trišnih segmenata turističke destinacije
Prilikom donošenja odluke o izboru ciljnog tržišta nužno je obaviti vrednovanje identificiranih tržišnih segmenata tur.destinacije. Kriteriji koji se pritom najviše rabe su:
 - prodajni potencijal segmenta
 - konkurentski položaj tur. proizvoda destinacije u segmentu
 - troškovi dohvata segmenta
 - kompatibilnost segmenta s ciljevima i sredstvima tur.destinacije.


Nabroji tipove prihvatnog potencijala prema Cooperu, Fletscheru i Gilbertu
Fizički, psihološki, biološki i društveni prihvatni potencijali 

Što znači kreiranje primarne potražnje kod ciljeva marketinške komunikacije 

Stvaranje potrebe za određenom vrstom proizvoda

Što podrazumijeva pod selektivnom potražnjom kao cilj marketinške komunikacije
Stvaranje svijesti za određenom markom
Klasifikacija dionika turisticke destinacije po Gilbert-u ? 

lokalno stanovnistvo, turisti, turisticka industrija, javni sektor, ostali - grupe pritisaka, gosp. komora, ostali znacajni subjekti u lokalnoj, regionalnoj i nacionalnoj zajednici

4 cimbenika suradnje dionika turisticke destinacije? 

obuhvat, forma, nacin, motiv 

Proces razvoja suradnje dionika turisticke destinacija ( nabroji) ? 

1. djelovanje poticajnih snaga, 2. definiranje problema, 3. usmjerenje, 4. strukturiranje, 5. implementacija, 6. reultati

Osnovni koraci procesa upravljanja promocijom... nabrojati

- Odabir ciljne javnosti

- Određivanje ciljeva promocije

- Kreiranje poruke

- Izbor medija

- Proračun promocije

- Odabir promocijskog miksa

- Evaluacija promocije

Glavni elementi marketinške komunikacije

Izvor ili pošiljatelj, poruka, medij, kodiranje i dekodiranje, primatelj, učinci komunikacije

Koristi održivog razvoja

· ponuda kvalitetnijeg turističkog proizvoda

· očuvanje resursne osnove

· jačanje kulturnog identiteta domicilnog stanovništva

· veće razumijevanje za turističku industriju u javnosti i dr.

VIRUSNI MARKETING

- marketinške poruke koje se prenose od osobe do osobe pomoću različitih medija: od usta do usta, e-poštom, webom, sms-om, mms-om. 

Podrazumijeva brzo širenje poruke, a primatelj preuzima i ulogu pošiljatelja, tzv. šalji dalje učinak. 

Upravo zbog načina širenja marketinških poruka je dobio naziv virusni marketing.

Na što se treba obratiti pozornost prilikom odabira odgovarajućeg promotivnog miksa 

- Mark miks – „skup mark instrumenata kojima se nastoji zadovoljiti potrebe ciljnog tržišta, ostvariti ciljeve te podržati ili osnažiti poziciju tur proizvoda

- Osnovni instrumenti (elementi, funkcije) mark miksa su 4P – proizvod (product), cijena (price), promocija (promotion), te prodaja i distribucija (place)

- Zbog specifičnosti tur tržišta neki autori smatraju da koncepcija 4P nije dostatna i da ju je potrebno dopuniti sa još 3P – ljudi (people), fizička pojavnost (physical evidence) i procesi (processes)


-
3P se može uklopiti kao komponentu u druge instrumente mark miksa (4P)

Potrebno je, dakle, kreirati pravu kombinaciju marketinških instrumenata, odn. formulirati takav mark. Miks kojim će se tur. proizvod učiniti privlačnijim ciljnom trž. od konkurentskih. Formuliranje optimalnog mark. miksa ovisi o nizu čimbenika, kao npr. dobrom poznavanju karakteristika ciljnog trž., dobro definiranim ciljevima, razini konkurencije na ciljnom trž., predvidivosti promjena u okruženju marketinga i sl. ali i raspoloživosti i kvaliteti resursa tur. destinacije (lokacija, kapacitet, financije, osoblje i imidž)

Grafički prikaži prirodu svijesti marke, 
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Grafički prikaži koji elementi utječu na turista prilikom donošenja odluke o putovanju, 

Glavni utjecaji na ponašanje pojedinca vezani uz putovanje
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Karakteristike koje mora imati pošiljatelj poruke, 

Izvor ili pošiljatelj komunikacijske poruke je osoba, pojedinac, grupa ljudi, organizacija, poduzeće ili institucija koji žele svoje informacije podijeliti sa drugima. Kako bi se proces komunikacije odvijao, oni svoja psihička stanja, informacije, misli i ideje, oblikuju u poruku. 

Na primateljevu percepciju izvora poruke, pa time i na njegovo ponašanje, utječe način na koji je poruka poslana. Stoga pošiljatelj poruke, odnosno osoba koja prenosi poruku, mora imati određena obilježja kako bi poruka kod primatelja izazvala željenu reakciju. Poželjno je da osoba koja prenosi poruku ima znanje, povjerenje, pouzdanost, te da se primalac može s njom identificirati i povezati se
Tri najvažnija obilježja pošiljatelja koja su značajna za uspjeh komunikacije: kredibilitet, atraktivnost i moć.
Za uspjeh komunikacije, također je bitno, preklapanje ili podudaranje područja iskustva pošiljatelja i primatelja. Pošiljaoci poruke stoga moraju upoznati i identificirati, znanja, navike, stavove, preferencije, kulturu primatelja kako bi prilagodili poruku sa ciljem uspješne komunikacije
Pojam promotivni miks i temeljni vidovi promocije

Teorija promotivnog miksa počiva na činjenici da su pojedini promotivni instrumenti do određenog stupnja (ne)zamjenjivi, odn. da svaki od njih, zahvaljujući određenim snagama i slabostima, ima različitu sposobnost (kapacitet) postizanja određenih ciljeva promocije. U tom je smislu potrebno donijeti odluku o optimalnoj kombinaciji instrumenata promocije, odn. izabrati takav promotivni miks kojim će se na najučinkovitiji način ostvariti postavljeni ciljevi.

Prilikom kreiranja prom. miksa moguće je rabiti instrumente promocije: Oglašavanje, Osobna prodaja, Odnosi s javnošću, Unapređenje prodaje i ostali instrumenti promocije
Funkcije marketinške komunikacije s vremenskog aspekta 
MANIFESTNE funkcije - očekivani rezultati i aktivnosti koji se žele postići komunikacijom
LATENTNE funkcije - neočekivani rezultati i aktivnosti kao rezultat komunikacije
DISFUNKCIJE  - predstavljaju neželjene posljedice komunikacije

vrednovanje identificiranih tržišnih segmenata TD-a 

nabroji strategije pokrivanja ciljnog tržišta ()

-i nešto o primatelju poruke, to ima u skripti iz PUT-a ,ono (motivi i motivacija,i sl.)
- priroda pojedinih elemanata promotivnog miksa- oglašavanje...objasniti

2) neke faze kod oglašavanja...nabrojit i objasnit


- razlika između oglašavanja proizvoda i usluga i institucionalnog oglašavanja (pred 4-5 nema obj.)
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