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Promocija turističke destinacije

1.
UTVRĐIVANJE PROMOTIVNOG PRORAČUNA? - METODA POSTOTKA OD PRODAJE
Cjelokupno odlučivanje može se temeljiti na 4 osnovne metode:
· Arbitrarna metoda-postupak koji se zasniva na procjeni koliki iznos, odnosno utrošak sredstava za promociju poduzeće   može podnijeti s obzirom na njegovo financijsko i poslovno stanje,ne vodi računa o stvarnim potreba pa se njom najčešće ostvaruju nedovoljni promotivni napori.

· Metoda postotka od prodaje - postupak kojim se do visine promotivnog proračuna dolazi na način da se odredi postotak od ukupne prodaje (stvarne ili planirane), čime se izračunavanje proračuna pojednostavljuje, ignorira stvarne potrebe za promotivnim naporima poduzeća.npr. restoran znajući da je prosjek izdvajanja za promociju  u ugostiteljstvu 4% može svoj proračun odrediti na temelju tog postotka.Često se javlje kontradiktorno stanje  jer pad prodaje zahtijeva povećano ulaganje u promociju, a ne obratno kako upućuje ova metoda ".
· Metoda pariteta konkurencije - poduzeće utvrđuje svoje promotivne napore u relaciji s naporima konkurencije u za primjenu ove metode nužno je praćenje ponašanja konkurencije i registriranje svih bitnih elemenata njezine promotivne politike, ignorira činjenicu da svako poduzeće ima svoje specifične potrebe za promocijom.
· Metoda cilja i zadatka - najlogičniji i najmarketinškiji pristup, gdje poduzeće mora utvrditi svoje ciljeve te zadatke, mjere koje mora poduzeti da se ti ciljevi ostvare te mora ocijeniti troškove za realizaciju predviđenih mjera i zadataka.Problem je utvrđivanje adekvatnih mjera i zadataka.
2.
ODLUKE KOJE PODUZEĆE MORA DONIJETI KOD PROMOTIVNOG MIX-A? 
Faktori koje poduzeće uzima u obzir prilikom donošenja odluke o promotivnom miksu:
1. Vrsta proizvoda i tržišta u turizmu. 
a) u okolnostima kada se usmjeravaju na tržište krajnjih potrošača - u turizmu poduzeća više ulažu u ekonomsku propagandu i unapređenje prodaje, ali zato manje u osobnu prodaju, i
b) kada se usmjeravaju prema posrednicima - ulažu više u osobnu prodaju,
2. Izbor strategije «privlačenja» ili «guranja: 
a)Strategija privlačenja ( pull ) – poduzeće usmjerava glavninu svojih aktivnosti prema krajnjim potrošačima (prvenstveno ekonomsku propagandu i unapređenje prodaje) djelujući na nj ih da prihvate i kupe proizvod.,
b) Strategija guranja ( push ) - strategija u kojoj poduzeće veći naglasak u svojim marketinškim naporima usmjerava prema posrednicima (prvenstveno osobnu prodaju i unapređenje prodaje) da bi se na taj način ostvarilo veće angažiranje posrednika u prodaji proizvoda i usluge poduzeća. Posrednici su u centru marketinškog napora poduzeća.
3. Stanje (faze) spremnosti kupca da kupi proizvodi
    1.u fazi upoznavanja i poznavanja - glavnu ulogu igraju ekonomska propaganda i odnosi s javnošću, 
    2) faze sviđanja, preferencije i uvjerenja-pod većim su utjecajem unapređenja prodaje koje se neposredno   

        odvija nakon akcije ekonomske propagande.,
   3) faza kupnje - ostvaruje se osobnom prodajom. 
4) Faze životnog ciklusa proizvoda:
a) uvođenje proizvoda na tržište: - ekonomska propaganda i odnosi s javnošću su pogodni za ostvarenje 
upoznavanja, - unapređenje prodaje je korisno za poticanje prve kupnje, - osobna kupnja usmjerena na 
posrednije
b) rast - ekonomska propaganda i odnosi s javnošću-značajnija uloga.

c) zrelost - na važnosti dobiva unapređenje prodaje na račun ekonomske propagande koja samo podsjeća na 
proizvod.
d) opadanje prodaje i zastarijevanje proizvoda - ekonomska propaganda ima podsjećajuću ulogu, - odnosi 
s javnošću se reduciraju, - osobna prodaja gubi na intenzitetu, - unapređenje prodaje ostvaruje se značajnim 
intenzitetom.
3.
RAZLIKE IZMEĐU RANIJEG KONCEPTA PROMOTIVNOG PRORAČUNA I IMC?
IMC (integrirane marketinške komunikacije; raniji izraz promocija): proces razvoja i oživotvorenja različitih vidova nagovaračkih komunikacijskih programa, 
cilj i svrha: utjecanje i direktno poticanje odgovarajućeg ponašanja izabranog ciljnog segmenta, 
-poduzeće koristi sve vidove kontakata koje potrošači imaju s njegovim proizvodima i uslugama kao   

 kanale za buduće poruke (potrošači su žarišna točka cijelog sustava komuniciranja).
Bitni aspekti ove definicije: 

1)poticanje akcije-prije same kupnje određenog proizvoda ili usluga (što je cilj IMC) potrošač mora biti svjestan njihova postojanja i znati koristi koje mu one pružaju, cilj imc –a je poticanje potrođšača na akkciju tj.kupnju, ali bilo bi nerealno očekivati akciju potrišača na svaki komunikacijksi napor poduzeća.

2) korištenje svih vidova kontakata- to se odnosi na sve raspoložive vidove za distribuciju poruka (riječ kontakt ovdje označuje svaki kanal i sredstva komunikacije kojima se može doseći ciljno tržište), kontakti predstavljaju poruke preko radija,  televizije, interneta,  plakata, prijevoznih sredstava i slično.

3) potrošač kao startna točka - oblici komuniciranja determinirani su potrošačima i oni nameću potrebu najprimjerenijih oblika komuniciranja, 

4) ostvarenje sinergijskog efekta- svi oblici komuniciranja moraju biti u zraku jedinstvene ideje i izvedbe koncepcije   na način da se sve pojedinačne akcije sinkroniziraju i koordiniraju u optimalni komunikacijski miks., 

5) stvaranje odnosa - uvjerenje da stvaranjem uspješne marketinške komunikacije trebao stvariti most povjerenja između potrošača i proizvođača iz kojeg se ostvaruju repetitivne kupovine i lojalnost prema
proizvodu (ekonomičnije je zadržati stare kupce nego stalno tražiti nove). (primjer je program frequent flyer u zrakoplovnom prometu)
Razlike između ranijeg koncepta promotivnog komuniciranja i koncepta koji nudi  IMC:
1.) reduciranje povjerenja u masovne propagandne medije (jer masovni mediji koji se koriste u okviru ekonomske propagande nisu uvijek najučinkovitiji), iako je njihovo značenje i dalje važno ostale komunikacijske metode dobivaju na značenju.
2.) povećano povjerenje u direktno ciljane metode komuniciranja (direktni mkt., specijalizirani časopisi,
kablovska TV, Internet, video-kasete, banke podataka, cd rom,. Korištenje bankde podataka je ključni aspekt ovih novih pristupa)
3.) veći zahtjevi u odnosu na propagandne agencije (širenje palete usluga.) agenciju su domonantno vezane za ek.propagandu , proširujući je naporima usmjerenim na unapređenje prodaje i ostale vidove promocije)
4.) Veća pažnja posvećena rentabilnosti ulaganja u komunikacijske aktivnosti. • problem u procesu integriranja je
veliki broj sudionika koji imaju različite preferencije.Zato ovaj problem predstavlja u sadašnjim prilikama  glavni limitirajući faktor veće primjene koncepcije IMC-a.
4.
KORPORATIVNI IDENTITET? (IMAGE) - DIZAJN, KOMUNICIRANJE, SREDSTVA REALIZACIJE STRATEGIJE KORPORATIVNOG IDENTITETA

Strategija (stvaranje) korporativnog identiteta: - centralna komunikacijska strategija s ciljem stvaranja odgovarajućeg (pozitivnog) imidža poduzeća, a posebno je planiraju, provode i kontroliraju veća poduzeća u svrhu stvaranja  dojma prepoznatljivosti i diferenciranosti u odnosu na konkurentna poduzeća.Stvaranje korporativnog identiteta  počinje sa jasno ustanovljenom filozofijom poduzeća i to u pisanom obliku.Pod tim nazivom podrazumijeva se određivanje jasne ideje vodilje  u poslovanju poduzeća  i određivanjem osnovnih  obilježja poduzeća Ciljevi trebaju realistični  i razumljivi , a usredišti napora poduzeća je potrošač i ispunjenje njegovih želja.
Sredstva kojima se realizira strategija korporativnog identiteta:
1) korporativni dizajn: • ukupna vizualna prezentacija poduzeća, • stalnim korištenjem istih grafičkih elemenata postiže se brza identifikacija i prepoznatljivost poduzeća odnosno njegovih usluga i proizvoda, • nakon izvjesnog vremena javlja se potreba modifikacije i aktualizacije korporativnog dizajna,
elementi koji čine osnovu za stvaranje KD: a) znak (simbol) poduzeća, b) naziv (ime) poduzeća, c) kućna boja, d) izabrani tip slova, e) tipizirani dokumenti i obrasci, f) izgled zgrade, fasade i okoline poduzeća.
2) korporativno komuniciranje -ukupnost prepoznatljivih i specifičnih promotivnih akcija i vizualnih prezentacija poduzeća koji se sustavno ponavljaju i na taj način postaju konstanta. I u tijeku vremena se učvršćuju u svijesti potrošača.
3) korporativna kultura - način rukovođenja i komuniciranja s djelatnicima poduzeća, •izražava se određenim pravilima ponašanja i u rukovođenju (npr. velikim stupnjem samostalnosti suradnika u njihovu radu, definiranjem jasnog i točnog sustava napredovanja u poduzeću i si.,. uvođenje fleksibilnog radnog vremena premiranjem radnika za svako izuzetno ostvarenje:
5,MARKA PROIZVODA I KVALITETA? - PREDNOSTI, NA KOJIM FAKTORIMA SE TEMELJI ZNAČENJE MARKE PROIZVODA
Marka: • vid psihološke diferencijacije proizvoda, • stvaranje marke proizvoda (usluge) je temeljni cilj cjelokupne
marketinške politike poduzeća, • to je ime, znak, simbol koji se koriste da bi se identificirano proizvod (usluga) određenog
poduzeća, • u stvaranju marke značajnu ulogu igra promocija, • cjelokupni proces stvaranja marke obuhvaća istraživanje,
razvoj i primjenu izabrane marke i konačno promotivno podržavanje marke (marka se može zakonski zaštititi), • nakon
formiranja, marka prolazi nekoliko faza u percepciji (nepoznavanje, prepoznavanje, preferencija i inzistiranje na marki).
Faktori na kojima počiva značenje marke u turizmu 

1.) doprinosi vjernosti (lojalnosti) turista prema određenim destinacijama, hotelima, restoranima,teško je ostvarljivo u turizmu jer i kad je turist zadovoljan destinacijom, hotelom, restoranom želja za novim ga upućuje na druge alternative iskustva i destinacije.

2.) reducira elastičnost cijene u potražnji (za proizvode i usluge s markom može se zaračunati viša cijena)

3.) olakšava lansiranje novog proizvoda u okviru već formirane marke, 

4.) potrošači lakše identificiraju proizvode (usluge) s markom i na toj osnovi izražavaju svoju preferenciju prema  takvim proizvodima prilikom odluke o kupnji smatrajući daje takva odluka manje rizična za nj,


5.) ne stvara samo odgovarajući imidž proizvoda nego isto tako utječe na oblikovanje cjelovitog imidža poduzeća, 
6.) formirana, prepoznatljiva i preferirana marka povećava društveni ugled poduzeća i njegovih proizvoda,
7.) posrednici (putničke agencije) bolje prihvaćaju i preferiraju proizvođače proizvoda markom.
8.) olakšava daljnje promotivne aktivnosti poduzeća, marka proizvoda olakšava segmentiranje tržišta i pozicioniranje proizvoda.

5. MODEL POTROŠAČKOS PONAŠANJA?
Potrošači u turizmu su vrlo nehomogena skupina. Na toj se osnovi nudi široka paleta različitih opcija od jeftinih do ekskluzivnih. Da bi se u takvom slanju mogao planirati učinkoviti marketinški i promotivni program potrebno je stvoriti potpuniji uvid u potrošačko (turističko ponašanje). Razumijevanje tur.ponašanja  nije jednostavno ni lako ostvarivo jer je uvjetovano velikim brojem faktora.
Potrošačko ponašanje je uvjetovano velikim brojem faktora: 
• Ono je svrhovito i ciljno orijentirano, 
• Potrošači raspolažu slobodnim izborom, što znači da potrošač ne mora obraćati pozornost na promociju, proizvod i ostale     napore određenog poduzeća već ima slobodu izbora, 
• Potrošačko ponašanje je proces kojeg je nužno spoznati, 
• Na potrošačko ponašanje se može utjecati i upravo je promocija vid takvog utjecaja, 
• Potrošače je potrebno ponekad educirati jer oni zbog nedovoljnog znanja mogu djelovati protiv svojih interesa.

7. POTROŠAČKE ODLUKE U KUPNJI?
· Faze procesa donošenja odluke turista o kupnji ( Engelov model):
1.) upoznavanje problema -potrošač usluga u turizmu mora biti svjestan potrebe za odmorom,
 2.) prikupljanje informacija 

3) ocjena alternativa - kod potrošača se formira uža grupa alternativnih rješenja (destinacija-tzv. «awareness set») o kojima se formira svijest, a u daljnjem procesu ova se grupa destinacija sužava na užu grupu za razmatranje («consideration set») i na ovoj osnovi se formiraju alternative iz kojih se ostvaruje konačni izbor. Pri ocjeni alternativa presudnu ulogu igraju kriteriji kojima se potrošač služi prilikom ocjene alternativa i oni predstavljaju njegov sustav preferencija (npr. povoljna cijena, kvaliteta usluge i sl.)
4.) izbor (kupovina)

5.) ocjena postprodajnog iskustva,
6.) postkupovna (tzv. kognitivna) disonanca - u razdoblju nakon ostvarene kupnje aktom plaćanja kupljenje usluge pa do samog početka turističke potrošnje (a ponekad i tijekom potrošnje i nakon toga) potrošač - turist je opterećen sumnjama o ispravnosti svoje odluke i vrlo često pod pritiskom ovih sumnji turist može otkazati već uplaćenu uslugu. U tom smislu turističko poduzeće-nuditelj usluge mora uložiti napore da eliminira ovakve sumnje uvjeravajući kupca kako je donio optimalnu odluku.
· Faze procesa suočavanja s informacijama: svaka kupovina proizvoda i usluga odvija se na temelju određenog procesa
suočavanja s informacijama koje utječu na konačni izbor i ovaj proces može se podijeliti u 5 faza: 
1.) Izloženost- to se najčešće ostvaruje promotivnim aktivnostima ili uvidom proizvoda ili usluga 
2.) pažnja - potrošač (kupac) mora biti izložen informacijama koje moraju pobuditi njegovu pažnju
3.) shvaćanje- može se dogoditi da ih potrošač (kupac) ne shvati na način kako je to želio onaj koji provodi aktivnost promoviranja,
4.) prihvaćanje - može se dogoditi da potrošač ne prihvaća ove informacije jer se one ne uklapaju u njegovo dotadašnje iskustvo i stavove, 
5.) zadržavanje- poruka mora biti pamtljiva odnosno kupac je mora zadržati u memoriji do trenutka svoje odluke o kupnji.
• Sudionici procesa odlučivanja o kupnji: (prilikom izbora turističke destinacije za korištenje godišnjeg odmora):
· inicijator - osoba koja inicira ideju o kupnji određenog proizvoda ili usluga
· savjetnik - osoba čiji savjet i sugestije utječu na konačnu odluku 

· donositelj odluke. - osoba koja konačno donosi odluku ili dio odluke što kupiti, kako kupiti, gdje kupiti
· kupac - osoba koja ostvaruje akt kupovine
· korisnik - osoba koja koristi kupljeni proizvod.
.
8. PSIHOLOŠKI FAKTORI  9.pitanje je i proces oblikovanja percepcije)
1. Motivacija: rezultat potreba, • potreba postaje motiv kada dostigne dovoljno snažan intenzitet i stvaranjem stanja napetosti i nelagode pojedinac se usmjerava u akciju da razriješi tu napetost i nelagodu (sve potrebe nemaju isti intenzitet i pojedinac nastoji zadovoljiti najznačajniju potrebu), • razlikuje se praktično od simboličnog značenja proizvoda., • Hijerarhija potreba prema Maslowu: fiziološke potrebe (hrana, piće, toplina, smještaj), Upotreba za sigurnošću i zaštitom, društvene potrebe (pripadanje, prijateljstvo, ljubav),priznanje i status, samoaktualizacija (samorazvoj) - ta potreba motivira pojedince za aktivnostima u slobodnom vremenu odnosno za ostvarivanjem turističke potrošnje. Suvremena promocija pokazuje sklonost  naglašavanja simboličkog značenja  tj. načina na koji se proizvodi uklapaju u životni stil i izražavanje identitea kupca.Sportske aktivnosti unapređuju zdravstveno stanje pojedinca ili isto tako su motivirane željom pojedinca da ostavi dojam mladosti i sportskog duha.
2. Percepcija: utječe da motivirana osoba djeluje u određenim okolnostima na određeni način (u istim prilikama 2 osobe s istom motivacijom mogu reagirati različito upravo zavisno o tome kako one percipiraju uvjete vezane za određenu okolnost).,• Proces u kojemu pojedinci selekcioniraju, organiziraju i interpretiraju informacije da bi stvorili sliku svijeta oko sebe., •Ljudi oblikuju različite percepcije na podlozi istih utjecaja iz okoline ovisno o 
3 perceptivna procesa:

a) selektivna izloženost: - očituje se u selekciji utjecaja kojima je pojedinac izložen, - pojedinac prima samo one stimulanse koji su na njega ostavili najsnažniji dojam,jer u obilju senzacija koje vas okružuju nemoguće obratiti pažnju na sve.
b) selektivna distorzija: - svaki utjecaj okoline potrošači ne percipiraju onako kako bi kreator tog utjecaja želio, - pojedinci adaptiraju informacije svojim osobnim pogledima odnosno nastoje interpretirati informacije na način da podrže već ranije stavove.

c) selektivna retencija-  nastojanje da se zadrže i zapamte informacije koje podržavaju njihove stavovc
3 Učenje: utječe na promjene u ponašanju pojedinca koje proizlaze iz iskustva, a nastajem međusobnim djelovanjem 
a) poriva - snažan unutarnji poticaj koji pobuđuje na djelovanje,
b) poticaja-kada je upravljen prema određenom poticajnom objektu, poriv postaje motiv (poticaj)
c) sugestija- dodatni poticaji koji određuju kada, gdje i kako određena osoba reagira,
d) reakcija- ako je iskustvo zadovoljavajuće, reakcija će se pojačati i može doći do generalizacije odnosno do istih reakcija na slični poticaj (tendencija suprotna generalizaciji je diskriminacija - pojedinac je naučio uočavati razlike u skupovima sličnih poticaja i u stanju je na odgovarajući način prilagoditi svoje reakcije).

4. Uvjerenje i stav:
 • uvjerenje: - opisno mišljenje koje osoba ima o nečemu, - uvjerenja stvaraju imidž o proizvodu i marki i na temelju njih ljudi djeluju (na temelju iskustva i učenja razvijamo naše stavove), 
• stavovi: - podnošljiva povoljna ili nepovoljna mišljenja i osjećaji prema nečemu, - razvijaju se sporo kao rezultat naših iskustava i utjecaja, našeg uvida u okolinu, ali i utjecaja društva i kultura kojoj pripadamo (stavovi se dosta teško mijenjaju pa je lakše poduzeću kreirati proizvod koji će biti u skladu s postojećim stavovima nego mijenjati stavove prema vlastitim proizvodima: stavovi koji su se formirali u djetinjstvu vrlo često utječu na potrošačko ponašanje u starijim godinama pa je u turizmu posebno važno nastojali kod mladih potrošača stvoriti pozitivan stav u odnosu na proizvode i usluge određenog proizvođača razvijajući tako njihovu lojalnost u budućnosti).
10.
KRITERIJI SEGMENTACIJE - PREDNOSTI SEGMENTACIJE?
Postoje 4 temeljna kriterija: geografski, demografski, psihografski i kriterij na temelju ponašanja (bihevioristički)
1.) Geografska segmentacija: • Podjela tržišta prema osnovnim geografskim jedinicama kao Šio su države, narodi, regije, lokalne zajednice, gradovi. • Ovaj kriterij se koristi kao osnova za tržišnu segmentaciju posebno kad je u pitanju međunarodni turizam.Ovaj tip segmentacije ima svoje značenje  i svrhu  kada u okviru slobodnog tržišta postoje signifikantne razlike u potrošačkom ponašanju s obzirom na geografska područja i podrijetlo potrošača.
2.) Demografska segmentacija: • Postoje različiti kriteriji i varijable: starost, spol, veličina obitelji, faze u životnom ciklusu obitelji, rasa i religija. Neku autori (Kotler) proširuju ovu listu varijablama: prihod, zanimanje, obrazovanje i nacionalnost. 
Prednosii demografskih kriterija i varijabli je bolja mjerljivost u odnosu na druge varijable: 
1. Starost i faze životnog ciklusa obitelji - značajne su varijable gdje god potrošačke preferencije i potrebe zavise 
o životnoj dobi. Obično se govori o 8 ili 9 karakterističnih faza, a svaka od tih faza je u znaku karakterističnog
 ponašanja .,   ima procesualno značenje jer opisuje povijest  obitelji od formiranja do smrti.
2. Spol,- budući da se veliki dio turističke potrošnje ostvaruje u okviru grupe spol nije tako važna varijabla kao   

kod nekih drugih proizvoda., iako je zadnjih godina došlo do promjena  žene su 70 ih činile2% ukupnih poslovnih putovanja a danas 40% tako da pojedini hoteli uzimaju u obzir  tu činjenicu  u dizajniranju hoteal, prostora i usluga.
3. Prihodi -istraživanja ukazuju da ovaj kriterij gubi na važnosti kao samostalna varijabla za segmentiranje., varijabla je posebno značajna kod definiranja strategije cijena.
4. Religija- izuzetno je značajna varijabla za turistička putovanja u neke destinacije (Lourd, Rim, Meka, Međugorje). 
Ograničenja:
 • Daje vrlo mala ili nikakva objašnjenja o razlikama u potrošačkom ponašanju, o motivaciji i o vrijednosnom sustavu koji utječe na odluke turista, 
• Zato se ove varijable sve rjeđe koriste samostalno već se koriste u kombinaciji s drugim varijablama.

3.) Psihografska segmentacija: 

• Vodi računa o tome kako ljudi provode svoje vrijeme, što smatraju važnim i kakva su njihova mišljenja glede različitih vrsta turističkih putovanja., 
• Omogućuje dobivanje odgovora na pitanja: kako oblikovati turistički proizvod, kome ga nuditi s obzirom na osobne karakteristike, kako ga promovirati, koje prodajne karakteristike koristiti?, 
• Daje mogućnost dubljeg uvida u turističko ponašanje koji se ostvaruje procjenom metode ispitivanja kojom se pojedinci ispituju o njihovim osobnim karakteristikama, stavovima, motivacijama, često povezujući to s utvrđivanjem njihovih sociodemografskih karakteristika., 
• Dobiva se odgovor na pitanje zašto ljudi putuju na godišnji odmor, kako o njemu razmišljaju, koji su njihovi stavovi i vrijednosni stavovi, koju vrstu destinacije bi željeli posjetiti, što bi željeli doživjeti na toj destinaciji., • Ljudi u istoj demografskoj grupi mogu imati različite psihografske profile., 
• Ova segmentacija dijeli potrošače u različite grupe s obzirom na društvene slojeve (klase), životni stil i osobne karakteristike. 

 1.) Društveni sloj- snažno utječe na preferencije prema mnogim proizvodima pa tako i prema turističkim proizvodima i uslugama. Obično se ljudi u ovom sklopu svrstavaju u niži. srednji i viši sloj.,istraživanja su pokazala da se ljude nekog društvenog sloja osjećaju nelagodno u turističkim  objektima namjenjenim drugom društvenom sloju.
 2.) Životni stil (način života) - u ovom sklopu možemo govorili o prirodnom, pomodnom i intelektualnom načinu života., 
 3.) Osobnost- izražena različitim tipovima osobnih obilježja pojedinca (kompulzivan, društven, autoritativan i dr.) je značajna varijabla i određeni ponuditelji turističkih usluga usmjeravaju ponekad svoje proizvode upravo prema segmentima na osnovi osobnih obilježja.
4.  Biheviroristička ili Segmentacija na osnovi potrošačkog ponašanja: • Potrošači su podijeljeni u grupe na temelju njihova zvanja, stavova, korištenja proizvoda i reakcije prema proizvodima., • Najčešće se međutim u ovom sklopu koriste kriteriji kao što su: okolnosti, prednosti, status potrošača, stupanj upotrebe proizvoda, status lojalnosti, faze spremnosti kupca, stav prema proizvodu.

1.) Okolnost- potrošači se mogu grupirati prema okolnostima u kojima izražavaju neku potrebu, kada kupuju ili upotrebljavaju neki proizvod. Može pomoći poduzeću da proširi upotrebu proizvoda ( zrakoplova za posloven ljude ističe visoku razinu usluge, za godišnji odmora naglašava povoljnu cijenu, za ljude  s djecom ističe brigu za djecu)
2.) Prednosti - potrošači mogu biti grupirani prema prednostima koje oni traže od određenog proizvoda.( znajući atribute prednosti  koje preferiraju pojedine  grupe ljudi  ( cijena, jelo)  restorani će na odgovarajući način  promovirati upravo tu prednost.
3.) Status potrošača -  tržišta mogu biti segmentirana na nepotrošače, ranije potrošače, potencijalne potrošače, potrošače po prvi put i redovite potrošače određenog proizvoda ili usluge. 
4.) Stupanj upotrebe - potrošači mogu biti segmentirani na slabe, srednje i jake potrošače. Jaki potrošači  predstavljaju često malu proporciju u pogledu broja, ali visoku proporciju u pogledu ukupne kupovine i potrošnje.

5.) Lojalnosti - potrošači mogu biti lojalni prema više poduzeća, ne moraju biti uopće lojalni prema određenom proizvodu ili usluzi, tj. odlučuju se pri kupovini ili na osnovi povoljnije cijene ili neke druge koristi i pogodnosti, ili mogu biti lojalni (u turizmu hotelima, zrakoplovnim kompanijama, restoranima).poneki restorani posebnu pažnju  obraćaju redovitim gostima dajući im posebne pogodnosti (povoljan smještaj, brzu uslugu)
6.) Faze spremnosti kupca -jedni ljudi nisu uopće svjesni da proizvod postoji, drugi su svjesni, jedni su informirani, drugi žele proizvod, a treći ga upravo namjeravaju kupiti. Marketinški se program mora općenito prilagoditi osobama u svakoj fazi spremnosti kupovanja. 
7.) Stav prema proizvodu - može biti: entuzijastički, pozitivan, indiferentan, negativan, neprijateljski. Svaki od navedenih stavova zahtijeva poseban marketinški i promotivan program.
11.
SEGMENTACIJA — BIHEVIORISTIČKA?( to je ovo ispred pitanje)
12.
VARIJABLE SEGMENTACIJE?
U suvremenom marketingu ova se vrsta segmentacije sve više koristi.
Primjer segmentacije tržišta emitivnih razvijenih zemalja na osnovi studije Dunkana i Morensa: Kriteriji podjele na različite segmente su varijable kao Što su učestalost putovanja, imovno stanje neovisnosti razmišljanja i stav putnika u odnos u na putovanja.
( to je segmentacija na osnovi višestrukih kriterija)
l.  Učestalost - smatra se da je stvaranje ovisnosti i navike putovanja to jače što osoba češće putuje. ,ima direktan utjecaj na potrebni način putovanja , privrženost destinacijii na motivaciju  za upoznavanjem novih iskustava, svako putovanje otkriva nove vidike  i spoznaje koje generiraju novu želju.
2. Blagostanje -  o troškovima putovanja ovisi i odluka o destinaciji., i ubudueće će troškovi biti glavna konsideracija  za odluke o putovanju 
3. Samosvjesnost i nezavisnost mišljenja - stanje duha koje doprinosi učvršćenju samopouzdanja i omogućuje turistu maksimumu užitka, karakteristična je za suvremene putnike i dio jenovog koncepta propritetnih vrijednosti  i ngovještaj prevaladavajućeg trenda u budućnosti.
4. Odnos prema putovanju -razlikuju se dva pojma: traveler-putnik i vacationer-dokoličar. 

Putnik želi maksimum, a dokoličar očekuje ograničeni učinak i njegova su očekivanja ograničena, on nije svjestan  ili upoznat sa svim mogućnostima putovanja.
             13,STRATEgIJA NEKOMERCIJALNOG, DIFERENCIRANOG, KONCENTRIRANOG MARKETINGA? – RAZLIKE 
· Na osnovi provedene segmentacije, poduzeće se odlučuje koje će segmente izabrati i koliko će segmenata izabrati za svoje
ciljno tržište.
· Tri su temeljne strategije: 
1.) Strategija nediferenciranog marketinga:  poduzeće ignorira tržišnu segmentaciju te se jedinstvenim marketinškim programom orijentira prema cjelokupnom tržištu. Ova je strategija u svojoj osnovi ne marketinška jer je u današnjim uvjetima nemoguće oblikovati proizvod/uslugu koji bi zadovoljio sve potrošače., koncetracija je prema onim karakteristikama  potrošača koje su zajedničke , na taj način se ostvaruje ušteda u marketinškim troškovima.
2). Strategija diferenciranog marketinga: Poduzeće se usmjerava prema nekoliko tržišnih segmenata posebnim  marketinškim programima., 
3.) Strategija koncentriranog marketinga: posebno prikladna za manja poduzeća Koncentracija cjelokupnih marketinških napora na jedan tržišni segment za koji se ocijeni daje najatraktivniji za poduzeće i u tom segmentu se ostvaruje snažna tržišna pozicija, upravo zbog potpunog poznavanja tog segmenta.ova strategija je u znaku izrazitog rizika jer u izabrnom segmentu može doći di smanjenja prodaje zbog mogućih preferencija potrošača.
· U izboru navedenih strategija poduzeće uzima u obzira sljedeće faktore: 
1.)Veličina sredstava: ako su sredstva ograničena tada je najpovoljnija strategija koncentriranog marketinga!,
 2.) Homogenost proizvoda: nediferencirani marketing, proizvodi koji variraju(ugost, hoteljerstvo) upućuju na primjenudiferencirane i koncntrirane strategije
3.) životni ciklus proizvoda: kad se uvodi novi proizvod poželjno je lansirati tek jednu verziju proizvoda; najprikladnije
nediferencirana i koncentrirana mark. strategija., 
4.) Strategija koju usvajaju konkurenti: ako konkurencija koristi segmentaciju, nediferencirana strategija loša!, 
5.) Homogenost tržišta-ako kupci imaju iste ukuse i potrebe i reakcije na mkt. napore poduzeća-nediferencirani marketing.
14.STRATEGIJE PROCESA REPOZIDONIRANJA? - ŠTO ZNAČI REPOZICIONIRANIE
•
Repozicioniranje - do potrebe za njim dolazi uslijed promjena percepcija turista, njihovih potreba i preferencija, ali i zbog pojave novih turističkih proizvoda na tržištu i u postupku repozicioniranja postoji nekoliko osnovnih strategija.
· Primjenjuje se kod zastarjelih proizvoda i proizvoda kojima pada potražnja.
· 4 osnovne strategije:    1. Strategija koncentracije na novo ciljno tržište, 




2. Strategija pridodavanja novog tržišnog segmenta već postojećem tržišnom segmentu, 




3. Strategija povećanja (proširenja tržišta), 




4. Strategija promjene strukture tržišta.

15.STRATEGIJE EKONOMSKE PROPAGANDE?
•
Sklop strateških odluka koje se odnose na određivanje proračuna, izbor i oblikovanje poruke, izbor medija i utvrđivanje vremenskog aspekta ekonomske propagande.
· 1. Određivanje proračuna: proces koji slijedi nakon utvrđivanja ciljeva propagande. 

        Faktori koji utječu na određivanje visine proračuna : 1. faza životnog ciklusa proizvoda, 
2sudjelovanje u tržištu, 3. konkurentski odnosi, 4. frekvencija ponavljanja propagandnih aktivnosti i 5. proizvodna diferencijacija.
· 2. Identifikacija primarne konkurencije
· 3. Izbor obećanja: definira se primarna korist koju nudi proizvod
· 4. Kreativna strategija u formiranju.... Malo niže napisano...
Faktori koji utječu na određivanje visine proračuna : 
1. faza životnog ciklusa proizvoda - obično novi proizvodi i usluge prilikom lansiranja traže povećana ulaganja u ek. propagandu, 
2. sudjelovanje u tržištu- proizvodi i usluge s visokim tržišnim sudjelovanjem zahtijevaju veća ulaganja, isto tako povećanje udjela u tržištu u odnosu na konkurenciju traži veće napore nego zadržavanje postojeće razinu sudjelovanja u tržištu., 
3. konkurentski odnosi - veća ulaganja su potrebna kada je mnogo konkurenata na tržištu koji koriste snažnu ck. propagandu,
 4. frekvencija ponavljanja propagandnih aktivnosti- potreban je veći proračun kada je potrebno više ponavljanja u prezentaciji propagandne poruke, i 
5. proizvodna diferencijacija – kod proizvoda i usluga koji su kao kategorija homogeni (npr. pizza, restorani, zračni prijevoz...) nužno je koristiti jaku propagandu u cilju diferenciranja vlastitog proizvoda od konkurentskih.
· Prema empirijskim istraživanjima utvrđeno je da ek. propaganda povećava kupovine lojalnih potrošača ali daje manje
učinkovita u pridobivanju novih.
Nakon utvrđenja proračuna komunikator mora ostvariti sljedeće programirane aktivnosti: 
1. Specificiranje ključnih činjenica - treba identificirati onaj faktor koji u najvećoj mjeri utječe na stvaranje pozitivnog i negativnog stava o proizvodu i koji u najvećoj mjeri utječe na odluke o kupnji., 
2. Ustanovljavanje primarnog marketinškog problema - on može biti vezan za imidž proizvoda, problem percepcije proizvoda ili problem vezan za poziciju proizvoda u odnosu na konkurenciju., 

3. Ustanovljavanje komunikacijskih ciljeva, ključno je da se implementira kreativna strategija  u formuliranju poruke.
4. Implementiranje kreativne strategije u formuliranju poruke- zahtijeva identifikaciju primarne konkurencije i izbor obećanja s navođenjem razloga za kupovinu. Identifikacija primarne konkurencije znači ostvarivanje spoznaje o postojanju konkurencije na ciljnom tržištu kao i spoznaju o njezinim prednostima i nedostacima. Ova spoznaj daje mogućnost adekvatnog pozicioniranja proizvoda u odnosu na percepciju potrošača koju oni imaju u odnosu na konkurentske proizvode. Izbor obećanja - definira se primarna korist koju nudi proizvod tj. utvrđuje se prodajna argumentacija. U najvećem broju pojava obećanje je vezano za rješenje relevantnog problema potrošača, (davanjem stvarnih podataka koji su relevantni, informativni i zanimljivi za potrošače). Kada se radi o obećanju: koje ima simbolično ili psihološko značenje mogu se koristiti osobe koje predstavljaju eksperte ili su općenito autoriteti do čijeg mišljenja javnost drži.

Kreativna strategija u formiranju poruka ekonomske propagande. Kljucni faktor uspjeha ek. propagande. 
Ek. Propaganda može biti uspješna samo ako poruke privlače pozornost i imaju odgovarajuću komunikacijsku vrijednost. Poruke moraju biti dobro planirane, maštovite i zanimljive kako bi ih potrošači Što bolje prihvatili. U nastojanju da ostvari Željene ciljeve poduzeće može primijeniti 7 temeljnih alternativnih strategija :
1. generička strategija - vještina poslovanja u kojoj komunikator ne poduzima napore u smislu diferencijacije proizvoda u odnosu na konkurenciju. Najprikladnija strategija za poduzeća koja su dominantna u svojoj kategoriji proizvoda ili struci. Isticanjem generičkih obilježja proizvoda poduzeće razvija primarnu potražnju., 
2. pretkupovna strategija - naglašavanje generičkih karakteristika proizvoda i superiornosti vlastitog proizvoda. Najčešće se koristi kod proizvoda gdje se nude proizvodi manjeg broja proizvođača i gdje je teško ostvariti diferencijaciju proizvoda. Isticanjem nekog obilježja u poruci ograničava se mogućnost imitacija jer to obilježje potrošači vežu isključivo na proizvođača koji je to prvi istakao u svojoj poruci., 
3. jedinstvena prodajna ponuda- isticanje superiornosti proizvoda jedinstvenim proizvodnim obilježjem koje predstavlja značajnu i uočljivu korist za kupca. Ta strategija daje potrošačima izrazitu argumentaciju za kupnju proizvoda., proizvod se doživljava kao jedinstven , a ta jedinstvenost mora biti očigledna.
4. stvaranje marke proizvoda - naglašavaju se psihološke karakteristike. Ekonomska propaganda pokušava razviti imidž i identitet marke asocirajući proizvod s određenim simbolom i osobnošću. To je posebno korištena strategija kod homogenih proizvod i usluga gdje nije moguće ostvariti posebnu razliku., 
5. strategija pozicioniranja - nastoji u svijesti potrošača stvoriti specifičnu pažnju u odnosu na konkurentne proizvode koristeći određene atribute značajne za tu kategoriju proizvoda. Da bi ova strategija bila uspješna, potrebno je da poduzeće bude u istoj mjeri upoznato s karakteristikama konkurentskih proizvoda i u tom kontekstu prednosti vlastitog proizvoda., 
6. strategija rezonancije - oblik ekonomske propagande gdje se oživljavaju Životna iskustva potrošača odnosno prevladavajući životni stil ciljnog tržišta. Ne usmjerava se na isticanje proizvoda ili marke nego ističe sadašnje okolnosti ili pojave koje imaju odjeka (rezonanciju) u stvarnom ili zamišljenom iskustvu ciljnog tržišta., 
7. emocionalna strategija- poznato je daše puno proizvoda kupuje na podlozi ekonomskih faktora i da apeli na emociju mogu biti vrlo uspješni ako se koriste adekvatno i za odgovarajući proizvod. U tom sklopu se koriste apeli usmjereni na nostalgiju, ljubav, uzbuđenje, radost, strah, žalost i si. • Svi ovi oblici ek. propagande orijentirani su isključivo na proizvod ili marku proizvoda s ciljem ostvarenja maksimalne prodaje proizvoda. Poduzeće može odjednom koristiti više strategija.
· Drugi oblik ek. propagande je institucionalna ili korporativna ekonomska propaganda koja je orijentirana na stvaranje odgovarajućeg imidža poduzeća odnosno specifične osobnosti poduzeća u svijesti opće javnosti. Tretira poduzeć e kao
svojevrsni proizvod pažljivo ga diferencirajući i pozicionirajući u odnosu na druga poduzeća. Ponekad ima značenje
podržavajuće ekonomske propagande kojom poduzeće očituje i određuje svoj položaj u odnosu na neke kontroverzne
društvene okolnosti ili probleme u namjeri stvaranja utjecaja na javno mišljenje (ekološki problemi).
· Izbor medija i utvrđivanje vremenskog aspekta ekonomske propagande. (idući korak u def.ek.propagande)
· Faze: 
1. Odlučivanje o željenom obuhvatu -obuhvat predstavlja broj različitih osoba ili kućanstava izloženih određenom   rasporedu  medija i to najmanje jednom u određenom vremenskom razdoblju., 
2. Učestalosti - učestalost je broj koji kazuje koliko je puta neka prosječna osoba i kućanstvo izloženo određenoj poruci u određenom vremenskom razdoblju,
 3. Utjecaju - utjecaj izražava kvalitativnu vrijednost jednog izlaganja posredstvom određenog medija (pojedinim se medijima ostvaruje veća dojmljivost).,
 4. Izbor glavnih vrsta medija - odnosi se na opredjeljenje poduzeća za glavne vrste medija (telefon, novine, televizija, direktna otprema poštom, radio, časopisi, vanjska propaganda i dr.), 
5. Izbor specifičnih prijenosnika (velikula) - opredjeljenje u određenoj vrsti medija za određenog prijenosnika vodeći računa o najvećoj učinkovitosti izabranog prijenosnika. Vodi se računa o podacima vezanim za određeni prijenosnik kao sto su naklada, ostvarena izloženost odnosno o tzv. Kriteriju «troškovi na tisuću». Proračun troškova na tisuću je pokazatelj koji uzima u račun cijenu oglašavanja u dotičnom prijenosniku i broj ljudi koji su izloženi tom prijenosniku., 
6. Odlučivanje o terminiranju medija - predstavlja definiranje vremenskog aspekta strategije ekonomske propagande. U tom kontekstu govorimo o makrovremenskom i mikrovremenskom rasporedu. 
 - Makroraspoređivanje odnosi se na raspored oglašavanja u odnosu na godine ili neki drugi veći odsječak vremena; u tom sklopu intenzitet ekonomske propagande može se uskladiti sa sezonskom distribucijom ili suprotno sezonskoj distribuciji ili na način da troškovi i intenzitet ek. propagande budu stalni tijekom čitave godine; ove odluke ovise o procesu, fazama i vremenskoj dužini odlučivanja potrošača o kupovini. 
 - Mikroraspodjela odnosi se na raspored oglašavanja u okviru kratkog razdoblja (dan ili tjedan). Poruke ek. propagande u tom kontekstu mogu se emitirati u skladu s nekom razinom učestalosti (rastućom, opadajućom ili izmjeničnom). U ovom odlučivanju moraju se uvažavati neki faktori: fluktuacija kupaca, učestalost kupnje i stopa zaboravljanja.
•
Oglašivač se odlučuje između kontinuiteta, koncentracije, neujednačenosti i pulsiranja u oglašavanju: • Kontinuitet – se postiže ravnomjernim rasporedom oglašavanja u određenom vremenu, • Koncentracija - zahtijeva utrošak svih novčanih sredstava za oglašavanje samo u jednom razdoblju, • Neujednačenost - predstavlja oglašavanje u izvjesnom razdoblju nakon čega slijedi pauza pa opet novo oglašavanje.
7.ocjena učinaka ek.propagande – nužna faza odnosi se na utjecaj propagadne u upoznavanju proizvoda i usluga poduzeća, shvaćanju poruke i sl
16.
INSTITUCIONALNA EKONOMSKA PROPAGANDA? (ima u prethodnom pitanju)
17.
SUVREMENE (SUBLIMINALNE) PORUKE I SKRIVENI SIMBOLI?
· Temelje se na tzv. Subliminalnim percepcijama odnosno opažanjima ispod praga osjetljivosti.
· Stimulans koji se ne opaža svjesno može utjecati na podsvijest. Ova mogućnost dovela je ekonomsku propagandu pod utjecaj snažne društvene poruke pripisujući joj manipuliranje s ljudima.
· U ek. propagandi postoje 3 načina korištenja subliminalnih stimulansa: 


1. Korištenje vizualnih stimulansa vrlo velike razine i frekvencije ponavljanja,



2. Korištenje ubrzanog govora prilikom lansiranja poruke,


3. Ugrađivanje skrivenih simbola u tiskanim sredstvima ek. propagande.

18.
ELEMENTI PORUKE EKONOMSKE PROPAGANDE? NASLOV I TESKT
•
Ključni elementi u porukama koje se koriste u grafičkim i oglasnim sredstvima: naslov (headline), likovni dio, podnaslov,
tekst,  slog,  logotip,  pečat.

· Kod auditivnih sredstava: govor, propagandna pjesma, igrokaz.
· Kod projekcijskih sredstava: fotografije, crteži, propagandni filmovi (spotovi), dijapozitivi,dijaviva filmovi i dr. 
Naslov (headline): • Najznačajniji element u porukama, koje se koriste u grafičkim i oglasnim sredstvima., 
• Naslov mora:   1.privući pozornost; 



2. djeluje selektivno na čitatelje, 



3. on je svojevrsni uvod u tekst poruke, 



4. mora prezentirati kompletnu prodajnu ideju stvarajući raspoloženje



5. sugerirajući imidž,



6. navodeći na kupnju i pritom još naglašavajući marku proizvoda., 
• Naslov mora obećati kupcima korist, on isto tako prezentira inovacije u vezi s proizvodom., 

• Sam naslov može naglašavati 5 osnovnih kategorija:
1. Korist- daje direktno obećanje čitatelju,'
2. Provokaciju - provocira čitateljevu znatiželju,
3. Novinu (informaciju), 
4. Pitanje-naslovi u obliku pitanja mogu biti opasni; ako se postavi pitanje na koje čitatelji mogu odgovoriti brzo ili negativno ostatak poruke ekonomske propagande može biti nezanimljiv za daljnje čitanje, 
5. Naredbu - može imati negativan učinak iako u pravilu privlači pozornost
Podnaslovi • Svrha podnaslova je isticanje osnovnih argumenata za kupnju na najbrži način, 
• Može biti namijenjen isticanju važnih činjenica, ali koje nisu tako dramatične i dojmljive kao informacije u naslovu, • Podnaslov zapravo pojačava dojam i apel sadržan u naslovu.
Tekst:   • Element koji se koristi kod pisanih, zvučnih i slikovnih poruka, 
• Tekstom treba objasniti kako proizvod ili usluga zadovoljava potrebe potrošača., 
• Kod pisanja teksta treba se držati sljedećih načela:

1.  naglasiti osnovnu prodajnu ideju 
2.  jasno usmjeriti proizvod
3.  naglasiti konačnu i ukupnu korisnost za kupca
4.  istaknuti marku proizvoda,
5.  ostvariti što kondenziraniju priču,i
6. sve popratiti likovnim i zvučnim elementima., 
• U pisanju teksta odnosno poruke mogu se primijeniti razni stilovi: 
a) izravni stil - faktografski je i na najdirektniji način jer naglašava razlog zbog čega bi potrošači trebali kupiti proizvod, 
b) Narativni stil - u znaku je priče gdje se utvrđuje problem, a onda se stvara i nudi rješenje korištenjem promoviranog proizvoda, 
c) Institucionalni - u prvi plan stavlja poduzeće i njegovu reputaciju u rješavanju potroš problema, u svojoj je osnovi narativan, 
d) Dijalog ili monolog - ima u pravilu veću vjerodostojnost nego narativni stil, može se ostvariti serijom ilustracija, 
e) Ilustracija
19.
VIZUALNI DIJELOVI PORUKE?
· Uloga likovne dionice je da:
1. pobudi pozornost, 
2. identificira subjekt ekonomske propagande,
3. selekcionira publiku
4. potakne zanimanje,
5. ostvari povoljan dojam o proizvodu i poduzeću,
6. objasni osnovne elemente poruke i učini ih vjerodostojnima,
7.  naglasi jedinstvene značajke proizvoda i
8. osigura kontinuitet propagandnog stila oglašivača.
· Vizualni dijelovi poruke biraju se na osnovi:
a.) potrebe, 
b.) cijene,
c.) tehničkih mogućnosti,
d.) vremenskih uvjeta. 
e.) Željenog učinka, 
f.) procesa tiskanja i 
Postoje 2 tipa vizualnih dionica u ekonomskoj propagandi: 
• fotografija - daje nekoliko značajnih doprinosa propagandnoj poruci: realizam, emotivni naboj i fleksibilnost,
 • crteži - mogu ostaviti jači dojam od fotografije jer se njima lakše ostvaruje željeni stil, atmosfera i impresija. 
• Prema istraživanjima primatelj poruke: pogleda sliku, pročita naslov i tek onda pročita tekst.
21.   SREDSTVA EKONOMSKE PROPAGANDE PREMA NAMJENI I KARAKTERU ?
•
Pod sredstvima ekonomske propagande razumijevaju se nositelji propagandne poruke odnosno fizički oblici propagandne
poruke koja se pojavljuje na različite načine determinirane prirodom medija ili svrhom korištenja. 
Uglavnom se svrstavaju u ove grupe: 
1. Oglasi- dominantno propagandno sredstvo. Osnovna podjela je na jednobojne i višebojne oglase. Druga podjela je prema formatu odnosno veličini. 
Osnovni elementi kojima se oblikuje oglas su: slika,  naslov, tekst identifikacija oglašivača odnosno njegove marke. 
Oglasi mogu biti sastavljeni samo od teksta (tipografski oglasi). 
Standardni oglasi sastavljeni su od crteža i fotografija,


2. Poslovno-propagandna sredstva (listovi, omotnice, poslovne karte, jamstveno pismo, cjenici i ostala poslovna dokumentacija),
 
3. Direktna propagandna sredstva (propagandno pismo, dopisna karta, letak, prospekt, brošure, revije, katalog)


 
a) propagandno pismo predstavlja individualnu komunikaciju između oglašivača i primatelja te je usmjereno samo prema jednoj osobi a ne skupini ljudi. Mora pobuditi pozornost, zanimanje i želju te mora utjecati na odluku o kupnji osobe na koju je adresirano. Treba sadržavati sve elemente i uvažavati načela propagandne poruke., 


 b) reportaža je tiskovni prigodni prikaz u novinama ili časopisu o pojedinom poduzeću, njegovoj djelatnosti i
ostvarenim poslovnim financijskim rezultatima. Turističke reportaže moraju biti osobito bogato ilustrirane zanimljivim
fotografijama mjesta, ljudi i običaja o kojima se u reportaži piše., 

c) letak je masovni oblik komuniciranja i koristi se kod specifičnih akcija vezanih za specifične događaje, tiskaše na jeftinijem papiru, mora imati jasan, kratak, pregledan i zanimljiv tekst ilustriran prikladnim crtežom odnosno fotografijom.,  

d)prospekt- tiskano propagandno sredstvo manjeg formata čiji je tekst ilustriran kvalitetnim crtežima i fotografijama, tekst treba biti pisan zanimljivim i lakim stilom., 
e)katalog- je propagandno sredstvo sa sustavnim pregledom proizvoda, njihovim opisom i drugim elementima važnim  za kupovinu.
U turizmu najčešće ga koriste turističke agencije u promoviranju svog programa turističkih aranžmana u određenoj
sezoni.,
f) brošura- naziv za publikaciju manjeg opsega kojom se propagira određeni proizvod ili usluga. Sadržavaju
povećan i ilustrativan prikaz kakvog proizvoda, njegove upotrebe, nastanka, održavanja. Ima i kulturno značenje jer ih
čitatelji spremaju i čuvaju. Zahtijevaju posebno stručan i kvalitetan tekst, 
4. Reprezentativna prigodna propagandna sredstva {pozivnice, programi, čestitke, kalendari, propagandni predmeti), 
5. Vanjska propagandna sredstva (ogledni karton,plakat, propagandne ploče, neonska i dr.) 

Plakat - tiskano propagandno sredstvo u crno-bijeloj i višebojnoj tehnici različitog formata s kratkom i atraktivnom propagandnom porukom. Poruka na plakatu treba biti jasna i razumljiva jer se plakat tiska u velikoj nakladi i usmjerava prema velikom broju korisnika raspačavanjem na javnim mjestima s najvećom frekvencijom prolaznika. Treba razlikovati unutarnji plakat koji je dekorativan tiska se u manjem broju primjeraka i stavlja se u izlog ili poslovni prostor radi promoviranja određenih proizvoda ili usluga i vanjski plakat koji se tiska u velikoj nakladi i distribuira na javnim mjestima kao i golemi plakat koji ima dimenzije 16 tiskovnih araka., 
6. Projekcijska propagandna sredstva(dijapozitiv, dijafilmovi, film) - nositelji propagandne poruke koji se projiciraju preko projektora u kinematografima ili prekotelevizije., relativno jftino i uspješno. Iako je film izgubio na važnosti , zadržao je psihološke prednosti , osobito ako se prikazuje  ukinematografima  gdje publika dolazi radi zabave, i alko se prihvaćaju propagandne poruke.
7. Akustična propagandna sredstva (propagandna pjesma, igrokaz, propagandni govor), 
8. Ostala propagandna sredstva ( komercijalno-propagandna fotografija, albumi, ulošci i si.)
•
U turističkoj propagandi koriste se uglavnom sva značajnija opća propagandna sredstva, ali i neka specifična. 
U skupini grafičkih sredstava ističu se: prospekti, plakati, katalozi, vodiči, brošure letci, te velike skupine poslovnih grafičkih sredstava., (omotnice, razglednice, račun, jelovnik, hotelska iskaznica, tur.zemljovidi, rezervacije za stolove, kalendari , čestitke, programi )
• Skupinu oglasnih sredstava čine: pisani oglasi (reportaže, oglasi u tisku i na oglasnim pločama) i zvučni oglasi
(televizijski, radijski i dijatonski oglas), 
• U prostorno-plastična sredstva ubraja se skupina tzv. prigodnih sredstava (suveniri, značke) te vanjska prostorno-plastična sredstva( propagandni stup, naljepnice, preslikači, zastavice, privjesci, svijtleća tijela)
• Skupini auditivnih sredstava pripadaju: propagandni govor, propagandne pjesme, gramofonska ploča, kaseta i usmena propaganda, 
• U skupinu projekcijskih sredstava ubrajaju se dijapozitivi, dija-viva, dijafilm i film., 
• Skupinu osobnih propagandnih sredstava čine: osobni susreti, javna predavanja, obilazak klijenata, propagandan putovanja, pozivi uglednim stranim gostima i ostala sredstva koja stvaraju javno mnijenje.
22. FAZE PLANIRANJA MEDIJA EKONOMSKE PROPAGANDE?
Planiranje medija treba biti koordinirano s ukupnom marketinškom strategijom. 
Strateški aspekt planiranja medija obuhvaća četiri faze:
1. Izbor ciljne javnosti: • prema njoj će se točno usmjeriti svi navedeni napori poduzeća i izbjeći rasipanje snage i sredstava. 
2. Određivanje medijskih ciljeva: znači određivanje: 
  A. OBUHVATA- broj različitih osoba ili kućanstava izloženih određenom rasporedu medija i to najmanje jednom u određenom vremenskom razdoblju; važnije je kada se lansiraju novi proizvodi ili kada se postojeći proizvod usmjerava na neko novo tržište., 
 B. UČESTALOST.- broj koji označuje koliko je puta neka prosječna osoba ili kućanstvo izloženo određenoj poruci u određenom vremenskom razdoblju; značajnija je kada postoje jaki konkurenti i kada postoji otpor potrošača.,
  C. UTJECAJA - kvalitativna vrijednost jednog izlaganja posredstvom određenog medija, 
 D. KONTINUIRANOSTI - upoznavanje javnosti bit će to veći stoje veći obuhvat, učestalost i utjecaj izlaganja, 
 E. TROŠKOVA - što su veći obuhvat, učestalost i utjecaj koje oglašivač želi postići, veći je i propagandni proračun.

3., Izbor glavnih vrsta medija:  u donošenju odluke o izboru medija oglašivač mora respektirati i sklonost izabranog tržišta u odnosu prema pojedinim medijima, da bi se donijela ova odluka, oglašivač mora biti informiran o obuhvatu, učestalosti i utjecaju svakog od medija.( radio i tv su najpogodniji za dopiranje do mladih potrošača , tur.mjesta se promoviraju najbolje u časopisima u boji , fast food bna televiziji
4. Izbor specifičnih vehikula (prijenosnika) u okviru određenog medija: • oglašivač se mora odlučiti za najpovoljnije i najučinkovitije vehikule (prijenosnike) unutar izabranog medija, a pritom mora voditi računa o: 
• a) u pravilu će se odlučivati za Časopis koji u dopiranju do ciljne javnosti ostvaruje najniže troškove za svaku tisuću izloženosti, 
• b) kvaliteti javnosti do koje dopire pojedini vehikul, 
• c) vjerojatnosti pažnje publike pojedinog vehikula,
• d) kvaliteti izdavačke politike (uvjerljivost i vjerodostojnost), 
• e) treba preispitati politiku oglašavanja u pojedinom vehikulu odnosno sklonost pružanja posebnih pogodnosti oglašivačima.
5. Vremenski aspekt: • učinkovita ekonomska propaganda za hotele zahtjeva saznanja o podrijetlu gostiju, te koliko dugo se
oni unaprijed odlučuju za putovanje.
 A) makrovremenski raspored,
 B) mikroraspodjela.
• Planiranje medija predstavlja problem pronalaženja troškovno najučinkovitijeg načina da se ciljnoj javnosti uputi željena
poruka odnosno da se ostvari željeni broj izlaganja poruka.
23. PREDTESTIRANJE
Istraživanja se obavljaju prije početka akcije ekonomske propagande i u ovoj se fazi ocjenjue: 
• Tržište- oglašivač može prije testirati strategiju ekonomske propagande u od.nosu na različite tržišne segmente mjereći njihove reakcije, a to nekad može rezultirati u promjeni ciljnog tržišta, 
• Motivi - pred testiranjem propagandnih rješenja oglašivač može izmjeriti utjecaj različitih poruka na odluke o kupnji koje su temeljene na individualnim potrebama i motivima., 
• Poruke -  svaka poruka ima svoje određene elemente i predtestiranjem se može utvrditi što poruka govori potrošačima odnosno kako je oni percipiraju (stupanj uočljivosti i sjećanja) i koliko je ona uspješna u tom (vjerodostojnost poruke), 
• Mediji,
• Proračuni- različite tehnike predtestiranja mogu ukazati na optimalnu razinu proračuna, 
• Vremensko odvijanje akcije - oglašivač može testirati i reakcije potrošača u različitim vremenskim razdobljima (sezoni) i utvrditi najpovoljniji vremenski raspored za akciju ekonomske propagande, • u praksi istraživanja za potrebe ekonomske propagande postoje brojne tehnike za predtestiranje ekonomske propagande.
1. s obzirom na vrstu sredstava ekonomske propagande: 
- predtestiranje grafičkih rješenja obuhvaća: 
a) izravno ispitivanje -postavljaju se specifična pitanja o alternativnim rješenjima, 
b) grupna ispitivanja (ocjenjivačko tijelo potrošača) - izabrane grupe potrošača se ispituju o proizvodu (usluzi), tržišnim prilikama i rješenjima propagandne poruke, 
c) komparativni test -svako rješenje ispitanici kompariraju s ostalim rješenjima, 
d) portfolijski test - rješenja poruka (od kojih su neke nove, a neke postojeće) daju se izabranoj grupi potrošača u mapi (albumu) na uvid i ocjenjivanje, a nakon nekog vremena ispitanici se ispituju na način da se prisjete sadržaja poruka koje su zatekli u mapi i daju svoj komentar, 
e) imitacija časopisa - koristi se stvarni časopis umjesto mape i testovna rješenja se ubacuju u izabrani časopis, a nakon nekog vremena ispitaniku se postavljaju pitanja o rješenju poruka koje se testiraju.
2. testiranje rješenja poruka projekcijskim i akustičnim propagandnim sredstvima 
- obuhvaća slijedeće metodološke pristupe: 
a) reproduciranje poruke pomoću projektora na prodajnom mjestu - pitanja se postavljaju prije i poslije prezentacije da bi se utvrdilo poznavanje proizvoda i otkrile slabosti izabranog rješenja poruke, 
b) reproduciranje poruke na prodajnom mjestu- nakon toga se osobama kojima je bilo predočeno rješenje ekonomske propagande, postavljaju pitanja o dojmovima koje su stekli, dadu im se kuponi za kupovinu promoviranog proizvoda (usluge) po sniženoj cijeni i dr., a izabranom uzorku potrošača koji nisu bili izloženi porukama ekonomske propagande također se uručuju kuponi s povlastivom i dojam ekonomske propagande ocjenjuje se na temelju razlike u veličini prodaje jedne i druge grupe,
 c) test uživo - televizijski spot se prikazuje određenoj grupi na kablovskoj televiziji, a nakon toga se telefonski ispituju dojmovi koji su prouzročeni prezentiranim rješenjem, 
d) kazališni test-elektronska oprema omogućuje ispitanicima da indiciraju što im se sviđa ili ne sviđa prilikom televizijskog špota u okviru kazališne inscenacije, 
e) prodajni eksperiment - alternativna rješenja prezentiraju se na dva različita tržišta da bi se utvrdilo koje rješenje ima najveći utjecaj na razinu prodaje.
3. fiziološki testovi - imaju svoju prednost u tome što osiguravaju brzinu, ekonomičnost i visoku kontrolu istraživačkog postupka, no kod ovakvih ispitivanja subjekt ispitivanja je izložen porukama ekonomske propagande u uvjetima koji su drukčiji od realnog života i upitno je jesu li njegove reakcije vjerne. 
 a) pupilometar - aparat kojim se mjeri širina zjenica i empirijski je utvrđeno daše zjenice šire na ugodne i zanimljive stimulanse, a sužavaju na nezanimljive i neugodne stimulanse,

b) komore za snimanje pokreta očiju - skretanje očiju indiciraju mjesta i pozicije koje privlače pozornost subjekta ispitivanja, a posebno se koristi kod ispitivanja layouta, 
c) galvanometar - pušta se struja jačine od 25mA kroz subjekt ispitivanja, a stupanj uzbuđenja koje izaziva poruka ekonomske propagande, mjeri se stupnjem vlažnosti dlanova subjekta ispitivanja, 
d) analiza drhtaja glasa - nakon emitiranja akustične poruke od ispitanika se traži verbalno izjašnjavanje, a kompjutersko mjerenje podrhtavanja glasa omogućuje uočavanje promjena koje su nastale emitiranom porukom, 
e) analiza moždanih impulsa - skener za ispitivanje emitiranja moždanih impulsa mjeri reakcije mozga nakon emitiranja poruke.
24. POSTTESTIRANJE?
Istraživanje nakon početka akcije ekonomske propagande (poslije testiranja) u pravilu su skuplja, ali omogućuju testiranja ekonomske propagande u realnim i aktualnim prilikama za razliku od akcija predtestiranja, a najznačajnije tehnike kojima se utvrđuju dojmovi i stavovi nastali kao rezultat lansiranja poruka ekonomske propagande:
• Test sjećanja s podsjećanjem -tehnika kojom se istražuje sjećanje ispitanika o detaljima poruke koju je zapazio u pojedinim sredstvima javnog priopćavanja, a da bi ga se podsjetilo, spominju mu se proizvodi koji su bili promovirani u tom vremenskom razdoblju, a ponekad mu se predočuju i osnovna rješenja, moguće je koristiti tehnike stupnjevanja.
•Test sjećanja bez podsjećanja - općenito test sjećanja mjeri specifično ponašanje, ali ne i mišljenje i stavove i on može pružiti korisne podatke o učinkovitosti različitih elemenata poruke, no ne izražava učinak na ispitanika u pogledu kupovnog ponašanja, postupa se jednako kao kod prethodnog testa, samo bez podsjećanja na proizvode, 
• Mjerenje stavova - kod ove tehnike postavljaju se pitanja, koristi se semantički diferencijal i nestrukturirana pitanja kako bi se utvrdile promjene u stavovima ispitanika nakon provedene akcije ekonomske propagande i mjerenje stavova u većoj mjeri odražava ispitanikovu sklonost prema kupovanju, 
• Test prepoznavanja - ima za cilj utvrditi prepoznavanje određene promotivne poruke, no ne govori ništa o pozitivnim i negativnim ocjenama, ne može se utvrditi utječe li prepoznavanje na odluku o kupnji
• Prodajni test (test prodaje) - najpopularnija tehnika mjerenja učinka ekonomske propagande i rezultati mjerenja prodaje u prošlosti kompariraju se s rezultatima nakon provedene akcije ekonomske propagande.
25. SREDSTVA UMAPREĐENJA PRODAJE U TURIZMU (prema posrednicima i potrošačima, definicija)?
Unapređenje prodaje (sales promotion) - definicija: ukupnost akcija usmjerenih na neposredno ostvareno stimuliranje prodaje i u što kraćem roku odnosno na intenziviranje odnosa između poduzeća i njegova tržišta: ostvaruje se u turizmu i na razini države, turističkog mjesta i općenito turističke destinacije, a obuhvaća korištenje različitih promotivnih sredstava usmjerenih na stimuliranje neposredne reakcije tržišta i ta sredstva se mogu klasificirati prema različitim potrošačima. 

• Vođenje politike unapređenja prodaje obuhvaća: 

1.definiranje ciljeva, 



4. predtestiranje i realizacija
2. izbor sredstava unapređenja prodaje, 

5. ocjena rezultata
3.Izrada programa, 

1Definiranje (utvrđivanje) ciljeva unapređenja prodaje: 

• unapređenje prodaje usmjereno prema potrošačima- povećava u kratkom razdoblju razinu prodaje i sudjelovanja u tržištu i cilj može biti:      • poticanje potrošača na kupnju novog proizvoda, 




• preotimanje potrošača konkurenciji, 




• zadržavanje lojalnih potrošača.
· Unapređenje prodaje usmjereno prema posrednicima - ima za cilj ostvarivanje njihova većeg stupnja prihvaćenosti i većeg napora u prodaji proizvoda poduzeća koje provodi akciju unapređenja prodaje
· unapređenje prodaje usmjereno prema vlastitom prodajnom osoblju – ima za cilj povećanje  njihove opće  učinkovitosti i
konkurentnosti odnosno ostvarenje kvalitetnijeg odnosa s tržištem
2Izbor sredstava unapređenja prodaje u turizmu (usmjerenih na stimuliranje neposredne reakcije tržišta) 
- odluka o izboru sredstava.ovisi o tipu tržišta na kojem poduzeće djeluje, definiranim ciljevima, konkurentskim odnosima na tržištu kao i o troškovima i učinkovitosti pojedinih sredstava, a glavna sredstva su usmjerena prema • potrošačima, • posrednicima, • vlastitom prodajnom osoblju
Sredstva unapređenja prodaje usmjerena prema potrošačima: 
• UZORCI -  odnosi se na besplatnu prodaju određenih proizvoda a obično se taj oblik promocije usmjerava prema utjecajnim pojedincima značajnim za stvaranje pozitivnog imidža poduzeća, 
• KUPONI - to su certifikati kojima se određenim kupcima omogućuje kupovina s popustom i u turizmu se uobičajeno  sredstvo unapređenja prodaje u ugostiteljstvu, a uobičajeni su posebno prigodom lansiranja novih proizvoda i usluga i na taj način utječu na veći stupanj njihove prihvaćenosti, 
• NAGRADE - to su novčane ili druge nagrade za redovito korištenje  njihovih proizvoda i usluga, 
• PREMIJE (DAROVI) – to su proizvodi koji se nude besplatno ili uz nisku cijenu kao poticaj za kupovinu proizvoda, 
• Sredstva NA MJESTU PRODAJE (point-of-purchasc ili pop sredstva na mjestu prodaje) – koriste se da se pomoću njih  distribuiraju informacije o poduzeću, njegovim proizvodima i uslug kao i da se promovira prodaja komplementarnih proizvoda i usluga  a da bi ta sredstva bila djelotvorna moraju biti temeljena na atraktivnim dojmljivim idejno-likovnim rješenjima (ogledni karton mora imati središnju točku zapažanja, a tekst mora biti kratak i sadržavati osnovnu propagandnu poruku 

• DEMONSTRACIJE
• NAGRADNI NATJEČAJI - igre lutrije - pružaju potrošačima mogućnost za ostvarenje nekog dobitka u vidu novčane nagrade, nagradnog putovanja i sl., a najčešće se koriste pri  uvođenju novog proizvoda ili usluge, ali služe i za održavanje  kontinuiteta prodaje, povećanje prodaje izvan sezone odnosno u trenucima kada dolazi do smanjenja prodaje

sredstva unapređenja prodaje usmjerena prema posrednicima: 
• imaju za cilj povećati i unaprijediti prodaju na temelju suradnje savjetovanja, informiranja, motiviranja i pomaganja posrednika u kanalima distribucije i ova se aktivnost može ostvarivati preko: 
• SAVJETOVANJE (informiranje) posrednika u okviru kooperativnih marketinških napora – ima za svrhu postizanje pune informiranosti posrednika o planovima, akcijama i koncepciji poslovanja proizvođača proizvoda i usluga ja u cilju ostvarenja identifikacije posrednika s problemima proizvođača
 i u tom sklopu organiziraju se zajednički sastanci i savjetovanja gdje se u međusobnoj neposrednoj komunikaciji razmatraju svi dosadašnji aspekti suradnje i utvrđuju budući pravci, 
• KOOPEARTIVNE AKTIVNOSTI - odnose se na zajednički napor prvenstveno u oblikovanju i zajedničkom snošenju troškova propagandnog materijala. 
• OPREMANJE I UREĐENJE prodajnog prostora posrednika – ima za svrhu informiranje, poticanje i podsjećanje potrošača na proizvode (usluge) pojedinog proizvođača, brže uvođenje novih proizvoda (usluga), pomoć posredniku u boljem i atraktivnijem uređenju njegova prodajnog prostora (stvara se poseban ugođaj koji djeluje na potrošače ali i na prodajno osoblje) i u tom sklopu koriste  se POP sredstva, 
• OBRAZOVANJE (izobrazba)  prodajnog osoblja posrednika – usmjereno je na bolje upoznavanje proizvoda  i usluga poduzeća koje je  nositelj aktivnosti unapređenja prodaje i u tom sklopu organiziraju se razni edukativni tečajevi, savjetovanja na kojima se prodajno osoblje posrednika upoznaje s bitnim  aspektima ponude određenog proizvođača, 
• NEKE SPECIFIČNE i posebne AKCIJE unapređenja prodaje – zajednički nastup na sajmovima, stručnim skupovima.
Sredstva unapređenja prodaje usmjerena prema vlastitim djelatnicima u prodaji - odnosi se na sustav povremenog ili stalnog obrazovanja, savjetovanja, treninga, informiranja i motiviranja tih osoba u svrhu podizanja razine njihove kompetentnosti, prezentacije i inicijative odnosno cjelovite učinkovitosti i u ovu aktivnost spada i osiguranje svih potrebnih podloga, sredstava i opreme da bi ovi djelatnici bili što uspješniji: 
• projekti i katalozi poduzeća, 
• promotivne mape, 
• posjetnice, 
• video kazete za prezentaciju proizvoda i usluga , 
• prodajni priručnici i prodajni portfolio.

26. STRATEGIJA OSOBNE PRODAJE? 2PRISTUPA
•
Osobna prodaja predstavlja individualnu osobnu komunikaciju, to je oblik prodaje u kojem se direktno susreću prodavač i
kupac.
• Strategija osobne prodaje izražava se odnosom poduzeća prema ključnim potrošačkim segmentima i postoje dva pristupa:  
1.) orijentiran prema prodaji – osnovni cilj je prodati proizvod ili uslugu na način da se ističu njegove kvalitete, da se ponudi eventualni popust u cijeni i tako ostvari akt kupnje.
2.) orijentiran prema potrošačima –usmjeren je na rješavanje problema kupaca i u tom sklopu nositelj osobne prodaje mora identificirati, spoznati i analizirati probleme potrošača nudeći im optimalno rješenje.
· Kotler strukturira cjelokupni proces PRODAVANJA u nekoliko sukcesivnih faza: 
1. Identificiranje potencijalnih kupaca - ostvaruje se u turizmu uglavnom  govornim i pisanim aktivnostima koje će privući pozornost., 
2. Uvodni pristup – prodavač mora doznati što više relevantnih informacija o potencijalnom kupcu kako bi na toj osnovi mogao odrediti svoju strategiju prodaje.,

3. Pristup kupcu –prodavač mora znati kako će se predstaviti kupcu da bi od samog početka uspostavio dobar odnos, a nakon upoznavanja prodavač nastavlja važnijim pitanjima i pozornim slušanjem kako bi što bolje upoznao potrebe kupca 
4. Prezentacija i demonstracija - slijedi formulu AIDA ostvarujući njome pažnju, interes, želju, a što bi sve trebalo rezultirati akcijom odnosno kupnjom i u ovom postupku mogu se diferencirati različiti pristupi (a,b,c): 

• a) mehanički pristup - temeljen je na napamet naučenom razgovoru o prodaji,  temeljen na pretpostavci da je kupac pasivan i da ga se može pokrenuti na kupnju upotrebom pravih poticajnih riječi, slika, izraza ili akcija, 

• b) pristup sustavnog izlaganja-temelji se na razmišljanju poticaj-reakcija, ali se prije toga identificiraju potrebe kupca i njegovo ponašanje u procesu kupnje, a nakon toga prodavač navodi kupca na razgovor u kojem otkriva njegove stavove i nastavlja sustavno koncipiranom prezentacijom u kojoj mu ukazuje na koristi koje pruža proizvod, 

• c) pristup zadovoljenja potreba - usmjeren na intenzivno ispitivanje kupca o njegovim potrebama da bi prodavač nakon toga preuzeo ulogu savjetnika nudeći kupcu rješenje kupnjom proizvoda i usluga svog poduzeća. 

• načini na koje prodavač utječe na kupca: 

A) legitimnošću, ističući ugled i iskustvo svoga poduzeća,

B) stručnošću u rješavanju problema kupca, 

C) svojom povezanošću s okruženjem, 

D) prigodnim darovima i besplatnim uslugama, 

E) impresioniranjem, stvarajući povoljan dojam o sebi, 
5. Pregovaranje- faza u kojoj jedna i druga strana (prodavač i kupac) nastoje ostvariti sporazum o cijeni i ostalim uvjetima prodaje, to je kompromis u ukupnom približavanju stavova., 
6. Rješavanje prigovora - prije zaključka narudžbe kupci gotovo uvijek stavljaju prigovore i njihov otpor može biti:

• a) psihološki - uključuje preferiranje ustaljenih hotela ili avio-kompanija, apatiju, odnosno opiranje, 

• b) logički - odnosi se na pregovore o cijeni, o određenim karakteristikama proizvođača odnosno njegovim proizvodima i uslugama.
 • Da bi riješio te prigovore prodavač mora ostati samouvjeren, tražiti od kupca neka objasni prigovor ili osporavati vrijednost prigovora ili prigovor pretvoriti u razlog za kupovinu., 
7. Zaključivanje prodaje - krajnji cilj cijelog procesa prodavanja i prodavač mora imati osjećaj kada je stanje zrelo za zaključivanje prodaje, a da bi to ubrzao, može ponuditi kupcu posebne poticaje (npr. nižu cijenu), 
8. Praćenje izvršenja - svojevrsna povratna sprega cijelog procesa, a nužna je da bi prodavač ostvario zadovoljstvo kupca i ponovnu kupovinu.
28.   FAZE VOĐENJA PROPAGANDNOG RAZGOVORA?
Faze prodajnog razgovora s klijentima:
1. Prva dodirna faza (prijam i obraćanje): 
• nužno je nastojati da se svakom posjetitelju prigodom ulaska u prostoriju turističke agencije dade do znanja kako je zapažen (tu posebno značenje igra «govor tijela» i to prije nego što se ostvari govorna komunikacija) te ga se pozdravi i sa smiješkom zamoli neka pričeka do trenutka kad će mu se obratiti ovlašteni službenik, 
• osnovni cilj koji se treba ostvariti je postizanje povoljnog prvog dojma na posjetitelja, 
• djelatnik turističke agencije ne smije dopustiti da bilo kakve njegove predrasude utječu na dodir i komunikaciju s posjetiteljem agencije, 
• katkad osoblje agencije razlikuje tri tipa klijenata: 
a) PROBLEMATIČAN KLIJENT - klijent koji odnosi puno vremena, ali bez konačnog zaključivanja aranžmana, 
b) SAKUPLJAC PROSPEKATA - prihvaća ga se bez veće koncentracije i zanimanja za njega, imajući u vidu predrasudu kako je on isključivo zainteresiran da dođe do nekog prospekta ili kataloga, 
c) NEODLUČAN KLIJENT - onaj koji ne zna što hoće.
2. Druga dodirna faza (oslovljavanje):  započinje pozdravom kojim se osoba ovlaštena za suradnju s klijentima u turističkoj agenciji obraća posjetitelju turističke agencije i posjetitelju se izražava dobrodošlica uz vlastito predstavljanje, 
• zavođenje daljnjeg razgovora važno je ostvariti odgovarajuće okruženje-atmosferu u turističkoj agenciji. 
5. Faza spontanog izražavanja želja: 
• od izrazite važnosti za uspjeh prodajnog razgovora je sveobuhvatno izražavanje svjesnih i skrivenih želja, motiva, stavova i očekivanja kojima klijent dolazi u turističku agenciju, a jedna od najvećih pogrešaka koje se mogu načiniti tijekom prodajnog razgovora je prebrzo reagiranje i forsiranje što bržeg okončanja razgovora, 
• važno je da djelatnik turističke agencije ostvari tzv. aktivno slušanje, koncentriranje na klijentov govor, a to se postiže na način da klijent osjeti punu koncentriranost djelatnika agencija na izražavanje njegovih želja i stavova, 
• tek kada klijent završi svoje izlaganje i kada nastupi kratka pauza koja znači daje klijent uglavnom izrekao ono stoje želio, djelatnik agencije nastavlja vođenje prodajnog razgovora u ovoj fazi postavljanjem pitanja, 
 postoje dvije vrste pitanja koja djelatnik postavlja: 
1. pitanja koja služe za objašnjavanje pojmova, 
2. pitanja usmjerena na ocjenu značenja pojedinih pojmova i odnosa stvari, 
• bitno za ovu fazu u kojoj klijent izražava svoje stavove je ostvarenje uvjeta da se neprimjetno i nenapadno prijeđe u slijedeću fazu u kojoj se istražuju i utvrđuju konkretne klijentove potrebe.
4. Faza utvrđivanja potreba (ciljana pitanja): 
• nakon izražavanja želja slijedi utvrđivanje stvarnih potreba pa u tom smislu treba klijentu postaviti mnogo izrazito ciljanih i preciznih pitanja. 
• treba izbjegavati sugestije u smislu da se klijentu forsirano nametnu ciljevi turističkog putovanja, hoteli, priljev sredstava, »jedan od elemenata turističkog putovanja, koji je kod većine klijenata važan, jest cijena pa je stoga važno da agencijski djelatnik stvori jasnu sliku o platežnoj sposobnosti klijenta i njegovoj osjetljivosti na cijenu, 
• značajno je da se sve najvažnije točke ponove i spomenu te da ih klijent potvrdi nakon čega djelatnik može načiniti rekapitulaciju najvažnijih točaka turističkog aranžmana.
5.Faza nuđenja (oblikovanje ponude s alternativom): 
• najveću pogrešku u fazi oblikovanja ponude može učiniti djelatnik agencije ako istodobno nudi više alternativa, jer je većina klijenata nesigurna u svom odlučivanju i izboru pa nuđenje većeg broja alternativa povećava ovu nesigurnost. Ispravan pristup je u ponudi jednog aranžmana., 
• nagovarajući klijenta na izbor i kupnju određenog turističkog aranžmana, djelatnik turističke agencije koristi one argumente za koje ocjenjuje daje klijent posebno senzibiliziran, 
• uz ponudu uvijek ide i cijena aranžmana, a podatak o visini cijene ne treba navesti prije nego što se klijent odluči o uslugama koje očekuje da će dobiti u ponuđenom aranžmanu i kod utvrđivanja cijene važno je da klijent stekne dojam kako ponuđena cijena osigurava primjereni «value for money», tj. da se stvori dojam kako će kupljena usluga i njezina kvaliteta u punoj mjeri zadovoljiti očekivanja kupca i daće stoga cijena biti potpuno u skladu s tim., 
• važno je imati u vidu da klijent ne smije steći dojam kako djelatnik pod svaku cijenu želi ostvariti prodaju ponuđenog aranžmana. 
6. Faza zaključivanja (bukiranje, potpisivanje): 
• imajući u vidu činjenicu da klijent kupovinom određenog turističkog aranžmana nije u tom trenutku u mogućnosti utvrditi je li načinio dobar izbor, treba očekivati daše odluka o kupnji ponekad donosi uz veće napore., 
• problemi mogu nastati zbog klijentova prigovora i na klijenta treba ostaviti dojam da se njegovi prigovori uvažavaju iznoseći pritom argumentaciju na koju je klijent senzibilan i na temelju koje će biti uvjeren da gase želi zadovoljiti, 
klijentovi prigovori mogu se razvrstati na sljedeći način: 
A. TOČAN I OBJEKTIVAN prigovor u svezi s proizvodom (uslugom) - npr. nepovoljni klimatski uvjeti na izabranoj destinaciji u izabranom terminu i ovaj nedostatak kupac mora prihvatiti ili izabrati drugi termin ili drugu destinaciju, 
B. NETOČAN OBJEKTIVNI prigovor u svezi s proizvodom - kada se radi o predrasudi i stereotipu ili o krivoj informiranosti i takav prigovor treba argumentirano odbiti pazeći da se pritom klijenta ne povrijedi i omalovaži, 
C. STVARNI prigovor vezan za osobu klijenta - npr. strah od letenja i djelatnik agencije mora nastojati, uvažavajući sve okolnosti, naći prihvatljivu alternativu za klijenta,

D. NEUTEMELJENI prigovor kupca (izgovor) - najčešće se radi o pojavi kad je klijentu neprihvatljiva ponuđena cijena pa daje prigovore koji su neutemeljeni služeći se time kao izgovorom radi odustajanja od kupnje i na to se može reagirati alternativnom ponudom. 
7. Faza rastanaka i prekid dodira: 
• sve dok klijent ne napusti prostoriju, prema njemu se treba ponašati krajnje prijateljski i susretljivo dajući mu pritom na znanje daje zaista donio optimalnu odluku, 
• prilikom rastanka uputno je preporučiti i zamoliti klijenta da se nakon obavljenog godišnjeg odmora javi i izloži svoja iskustva i ostvareno zadovoljstvo, 
• ako je klijent odustao od kupovine, nikad ga ne treba ispratiti s ljutnjom, već ga treba zamoliti da još jednom razmotri dobivenu ponudu.
Žalbe i reklamacija: 
• u takvim okolnostima treba zauzeti adekvatan stav i ne osjećati se napadnut nego se nastojati maksimalno identificirati s klijentom, tj. treba reagirati na način koji će klijent u takvom stanju najmanje očekivali: 
a) treba mu se zapravo zahvaliti na njegovoj pritužbi s napomenom daje njegova reakcija bolja nego daje negativno iskustvo zadržao za sebe i sljedeći put otišao konkurenciji, 
b) treba mu istaknuti kako je na taj način omogućio da se greška ispravi i usluge poboljšaju., 
• cjelokupni postupak u svezi s konfliktima može se podijeliti na tri faze: 
1. spoznaja problema- faza u kojoj treba saslušati pritužbe klijenta i njegovo viđenje problema i kod toga ne treba proturječiti nego eventualno zahtijevati potpuno objašnjenje problema, 
2. preuzimanje problema - tom prilikom treba izraziti razumijevanje i žaljenje za ono što se dogodilo (to vrijedi i kada klijent nije u pravu), 
3. rješavanje problema - u okviru toga treba zahtijevati da klijent cijeli događaj iskaže pismeno kako bi se na temelju toga mogli poduzeti daljnji koraci.
29. STRATEGIJA DIREKTNOG MARKETINGA? - RAZLIKE
Direktni marketing - oblik marketinga u kojem se proizvodi ili usluge kreću od proizvođača do potrošača bez posrednih kanala distribucije. Direktni marketing je ujedno interaktivni oblik marketinga koji koristi jedno ili više medija ekonomske propagande da bi se ostvarila mjerljiva reakcija i transakcija na toj osnovi. Direktni marketing ujedno omogućava privatnost jer je ova aktivnost izvan uvida javnosti i konkurencije.

Strategjje djiektnog marketinga s obzirom na intenzitet odnosa s primateljima poruka razlikujemo:
1. Jednostupanjska strategija -.usmjerena je prema postojećim korisnicima usluga poduzeća koji su kod njega već ostvarili
rezervaciju. Ove sobe spadaju u ciljnu tržišnu skupinu, koja je pogodna kao TESTOVNA SKUPINA. Turistička agencija može klijentima dati mogućnost direktnog bukiranja, tom strategijom ostvaruje se prodaj u najkraćem vremenu. Biraju se lojalni klijenti s kobima nije bilo problema. Klijentima se trebaju osigurati potpune informacije i osigurati osnovu za donošenje odluke o rezervaciji.
2. Dvostupanjska strategija - oblik odnosa s potencijalnim klijentom, gdje je prvi korak u cjelokupnoj aktivnosti direktnog marketinga, pobuđivanje zanimanja za ponudu nositelja ove akcije. Interesentima se šalje pismo, prospekt ili letak i mogućnost odgovora. U prvom koraku se može računati sa 5-15% zainteresiranih i više, kojima se šalje detaljni program turističkog aranžmana..
3. Višestupanjska strategija - koristi se kada je akcija direktnog marketinga usmjerena na korisnike usluga poduzeća, koji
pokazuju veću rezistenciju prema ponudi nositelja aktivnosti direktnog marketinga. Tada je potrebne ostvariti intenzivnije komuniciranje (kad primatelj traži dodatne informacije). Radi se o potpuno novim klijentima.
· 30 .BANKA PODATAKA?
Banka podataka je temelj uspješnog direktnog marketinga. Turističko poduzeće treba formirati odgovarajući profil klijenata. Mogu se formirati 2 profila:

l. VIP profil (very impprtant perspns),
2. incentivni profil
3. profil grupnih putovanja, 
4. korisnici specijalnih interesa.
Prednosti: 
1. ostvaruje se izravan dodir s korisnicima usluga poduzeća (stvarni i potencijalni) i omogućuje neposredni dijalog uz  najučinkovitija korištenja proračuna za promociju., 
2. daje mogućnost višestrukog segmentiranja korisnika usluga
3.  osnova za istraživanje turističkih poduzeća, tj. Predstavlja jedan dio  MlS-a (sustava stalnog prikupljanja informacija).
Sa stanovišta direktnog marketinga turističkog poduzeća mogu se formirati 2 profila korisnika usluga:

1. privatne osobe,
2. poduzeća (poslovni korisnici).
Da bi došli do kvalitetne koncepcije banke podataka treba definirati: 
l. osnovnu svrhu banke podataka, 
2. povezanost s ostalim bankama podataka, 
3. sustav rada banke podataka, 
4. mogućnosti banke podataka, 
5. ekonomičnosti banke podataka, 

6. broj i vrstu djelatnosti, 
7. osiguranje povjerljivih podataka, 
8. koordinacija s različitim službama u poduzeću.
Adrese i informacije o korisnicima - 3 vrste podataka o korisnicima usluga: 
   
1. podaci potrebni za poštansku identifikaciju korisnika: 

- privatni korisnici:ime, prezime, ulica, mjesto, poštanski broj, država, tel broj. 

- poduzeće: naziv poduzeća, adresa, identifikacija osobe za dodire u dotičnom poduzeću.

2. Marketinške informacije, tj. marketinški relevantni podaci i informacije na temelju kojih se može ostvariti      segmentiranje potrošača i određivanje ciljne tržišne skupine (zanimanje, datum rođenja, jezik, obiteljski status, hobiji način preferiranog putovanja, uobičajna destinacija)
3. informacije o dosadašnjim odnosima s korisnicima usluga poduzeća (akcijski podaci).
  31.
FAZE PLANIRANJA AKTUALNOG I DIREKTNOG MARKETINGA?
Cjelokupni proces se odvija u nekoliko sukcesivnih faza:
1. Utvrđivanje ciljeva direktnog marketinga
2. Određivanje ciljne tržišne skupine - koji segment izabrati, a pritom treba osigurati potrebne adrese i usredotočiti se na najvažnije potencijalne korisnike 

3. Uobličili osnovnu poruku - koju uslugu ponuditi i uz kakav apel (izabrana poruka treba privući pozornost potencijalnih korisnika i pobuditi njihovo zanimanje) 

4. Utvrditi konkretne mjere - odnosi se na sadržajno oblikovanje elemenata direktnog marketinga kao što su tekst popratnog pisma, tekst priloga, dopisnice za odgovor, oglasi, ostale popratne aktivnosti.
5.  Ustanoviti tehničku koncepciju akcije direktnog marketinga - znači oblikovanje formalnog aspekta cjelokupne aktivnosti i kod toga je nužno uspostaviti sklad između nužne razine kvalitete svih elemenata akcije i visine troškova koji iz toga proizlazi (troškovi tiska, pošte i telefona), a osnovni kriterij koji se pritom može definirati jest da akcija direktnog marketinga treba odražavati imidž poduzeća i njegove ponude i da se on ne smije degradirati.
6.  Definirati vremensku koordinaciju akcije - izraditi terminski plan ili program.
7.  Provođenje (realizacija) akcije- osnovni napor treba usmjeriti na to da se realizacija akcije odvija u okvirima predviđenim planom.
8. Provjera uspješnosti (kod toga je važno razmotriti postupak i odnos troškova i učinaka) i planiranje iduće akcije (na koji način postupak poboljšati)).
32.
MJERENJA UČINKA AKTUALNOG I DIREKTNOG MARKETINGA?
Bolja usklađenost ponude sa željama i potrebama potencijalnih korisnika važna je pretpostavka uspješnog direktnog marketinga, no za konačnu ocjenu akcija direktnog marketinga potrebno je uzeti u račun i ukupni prihod i troškove odnosno njihov međusobni odnos. Razlike između uloženih troškova i ostvarenog ukupnog prihoda predstavlja financijski rezultat akcije direktnog marketinga.
Najčešće korišteni indikator za mjerenja uspjeha akcije direktnog marketinga je tzv. Response quota (koeficijent odgovora ili reakcija rezonancije), koja se dobije stavljanjem u odnos broja narudžbi, odgovora i telefonskih reakcija s brojem ukupno poslanih pošiljki na određene adrese i moguće je izračunati: 

• pasivni koeficijent odgovora - predstavlja kvocijent svih poslovnih reakcija (telefonski pozivi, primljene povratne dopisnice, telefaks) u odnosu na ukupni broj adresa na koje je upućena ponuda., 

• aktivni koeficijent odgovora - kvocijent između aktivnih telefonskih dodira tj. onih dodira koji su ostvarili uspjeh u vidu rezervacije odnosno kupljenog aranžmana i ukupnog broja adresa na koje je upućena ponuda.
33.
PROMOCIJA OD USTA DO USTA?
Svaki gospodarski subjekt svojim ukupnim djelovanjem pobuđuje pozornost uže i sire javnosti i na taj način postaje  predmetom svakodnevnog razgovora tj. u javnosti se formira tzv. govorni faktor, koji izražava kvalitetu i dinamiku govora o pojedinom poduzeću i upravo taj govorni faktor na skriveni, spontani način degradira ili unapređuje imidž poduzeća. Cjelokupni pristup formiranju djelotvornog koncepta marketinga «od usta do usta» poduzeća treba usmjeriti na ove aktivnosti: 1. Poduzimanje mjera kako bi se reducirao i eliminirao negativni faktor poduzeća, 
2. Lansiranje programa stvaranja pozitivnog govornog faktora, 
3. Ustanovljenje sustava permanentnog djelovanja u pravcu stvaranja i podržavanja pozitivnog govornog faktora.
Uspješni marketing «od usta do usta» može se oblikovati samo na podlozi dobrih i kvalitetnih proizvoda i usluga, turistički djelomični proizvodi oblikuje se na razini poduzeća turističke privrede, a globalni cjeloviti na razini turističkih destinacija.
Vođenje politike marketinga «od usta do usta» je vođenje aktivne politike govornog faktira, a to znači da treba: 
• minimizirati negativno djelovanje govornog faktora (onoga što ljudi pričaju o našem poduzeću), a s druge strane, 
• iskoristiti veliki potencijal koji pruža pozitivni govorni faktor i empirijska istraživanja ukazuju na činjenicu da se loši govorni faktori prenose intenzivnije od povoljnih i pozitivnih g. faktora i na toj osnovi formiralo se tzv. pravilo 3-33 koje glasi: «Na svake 3 osobe koje su sklone da se povoljno izjasne o vašem poduzeću, dolaze 33 osobe koje negativno izražavaju«.
Iskustvo pokazuje kako je sklonost potrošača da govore u pozitivnim terminima vezana za okolnost kada njihovo pozitivno iskustvo s proizvodima i uslugama određenog poduzeća premaši njihova očekivanja. U vođenju brige o govornom faktoru, poduzeće koje konzistentno vodi brigu o marketingu «od usta do usta» mora početi od govornog faktora unutar poduzeća (onoga koje se stvara u usmenoj komunikaciji među djelatnicima poduzeća), jer razgovori koje vode djelatnici poduzeća (pozitivni ili negativni) su izuzetno utjecajni pa je zadatak rukovoditelja da djeluje u pravcu stvaranja svijesti svih zaposlenih da negativan govorni faktor bitno ugrožava položaj poduzeća u javnosti.
Ukupni govorni faktor verbalnog komuniciranja unutar poduzeća možemo podijeliti u kategorije:
1.formalni govor-odnosi se na oblike verbalnog komuniciranja koji su vezani za sustav rukovođenja poslovanja poduzeća i oni stvaraju određeni dojam na zaposlene u poduzeću, konkurente i potrošače. 
Oblici verbalnog komuniciranja: 
-verbalno komuniciranje čiji su nositelji rukovoditelji i vlasnici poduzeća, 
- verbalno komuniciranje u okviru radnih sastanaka,
- verbalno komuniciranje unutar pojedinih poslovnih funkcija, 
- verbalno komuniciranje s okolinom.
2.neformalni govor - obuhvaća verbalno komuniciranje neslužbenog karaktera unutar poduzeća koje poprima karakteristike glasina, ogovaranja, trača i sl.
3.govor zaposlenih usmjeren prema okruženju.
34.
POTENCIJALNI, OBEĆAVAJUĆI, STVARNI LOJALNI, IZUZETNI POTROŠAČI
1. Potencijalni potrošači - oni nisu čulo do sada za naše proizvode i usluge, pa s obzirom da nemaju iskustva s našim proizvodima, oni ne govore o našem poduzeću i njegovim proizvodima, ali mogu u određenom trenutku izraziti svoje zanimanje za njih; osnovni pravci djelovanja na tu skupinu vezani su ponajprije na provođenje istraživanja kojima bismo upoznali njihove karakteristike i na toj osnovi definirali uspješnu marketinšku strategiju u smislu stvaranja pozitivnog stava. 
2. Obećavajući potrošači - oni koji znaju o našem poduzeću preko nekih oblika komuniciranja koje je naše poduzeće poduzimalo i imaju stvorenu potrebu za našim proizvodima; osnovni problem je u tome kako ovu skupinu pretvoriti u skupinu stvarnih potrošača i tu postoje 2 ključne strategije: 
l. brza reakcija na upite i inicijative tih potrošača i na tja način stvaranje izuzetnog prvog dojma, 
2. nastojanje da se u najvećoj mogućoj mjeri zadovolji potreba potrošača odnosno da se riješe njihovi problemi.
3. Stvarni potrošači - svatko tko kupuje naše proizvode ili koristi naše usluge tj. svatko tko je uložio i vrijeme i novac u kupovinu naših proizvoda; ključne strategije u odnosu na ovu skupinu su: 
1. razvijanje intenzivnog odnosa s našim potrošačima, 

2. nastojanje da se premaše njihova očekivanja odnosno da se postigne da potrošači govore o nama pozitivno,
3. tražiti od potrošača njihove primjedbe i žalbe, jer Što se više potrošači žale i stavljaju primjedbe, to su nam lojalniji.
4. Lojalni potrošači - onaj potrošač koji kontinuirano i opetovano koristi i kupuje naše proizvode i usluge i on će u svakoj prigodi govoriti pozitivno o nama i preporučivati nas drugim potrošačima zaslužuje našu punu brigu i pozornost (nužno je prvenstveno tretirati ga kao profesionalnog i preferiranog prijatelja sa svom dužnom pažnjom koja se pruža takvoj osobi). 
5. Izuzetni potrošači - (šampioni) - oni potrošači koji imaju potpuno povjerenje u naše poduzeće i u svakoj prigodi, kad je to moguće, žele ostvariti poslovan odnos s našim poduzećem i stalno promoviraju naše poduzeće, naše proizvode i usluge.
35. PREDNOSTI I NEDOSTACI TURISTIČKIH SAJMOVA?
Turistički sajmovi su mjesta okupljanja svih onih koji su zainteresirani za turističku ponudu i potražnju. Mogu biti: opći, javni, usmjereni na posrednike ili na pojedine destinacije ili na pojedine oblike turizma.Mogu se tretirati kao sredstvio unapređenja prodaje  i kao vid osobne prodaje tj osobnog komuniciranje sa tržištem, omogućuju ljidima iz marketinga izravan dodir sa potrošačima i posrednicima, i ciljnu uslmjerenost prema izabranom tržišnom segmentu.Organiziraju ih specijalozirana sajamska poduzeća , nacionalne i regionalne turističke organizacije, ili pojedina turistička poduzeća.Poduzeće će prilikom donošenja odluke  uzeti u obzir u prvom redu troškove , obuhvat, pokrivanje tržišta, nastup na sajmu mora biti oglašen u lokanim glasilima.bitan je izbor djelatnikakoji će biti angažirani, osoblje mora  imati znanje o vlastitoj ponudi, znati voditi poslovni razgovor, znati straen jezike.Posoji pravilo 3S ( smile, shoe, sleep) čega se treba  pridržavati osoblje na sajmu
Prednosti: • 1. Mogućnost usmjeravanja promocije prema izabranom tržištu, 
    • 2. Ostvarenje dodira s postojećim i potencijalnim kupcima, 
    • 3. Mogućnost ostvarenja integralne marketinške komunikacije, 
    • 4. Sinergetički učinak, 
    • 5. Mogućnost lansiranja promotivnih sredstava i aktivnosti odnosa s javnošću.
Nedostaci:• 1. Privlače «lovce na brošure i prigodne darove», 
    • 2. Konkurencija je isto prisutna, 
    • 3. Angažira vrijeme djelatnika, 
    • 4. Visoki troškovi, 
    • 5. Nemogućnost da se napori usredotoče na odgovarajući segment i publiku, 
    • 6. Odluka o nastupu može ponekad imati više poslovnog nego gospodarskog značenja.
36. FAZE PLANIRANJA EKONOMSKE PROPAGANDE U HOTELIJERSTVU? Cilj je pobuditi motivaciju potencijalnih korisnika  da se oprijedele baš za usluge tog hotela , an konkurenata.treba voditi računa o specifičnim uslugama koje su nematrijalne i ne može ih se vizualno prezentirati, specifičnost je i prostoran raspršeenost potencijalnih  korisnika što je preblem kod izbora medija, direktan prodaj u hoteljerstvu igra značajnu ulogu , ek.propaganda mora utjecati na ublažavanje utjecaja sezone  jer je potražnja u hoteljerstvu pod njenim snažnim utjecajem.
Pretpostavka za provođenja uspješnih aktivnosti ekonomske propagande je ishodišna faza cjelokupnog procesa planiranja analiza stanja odnosno ocjena vlastite dosadašnje aktivnosti ekonomske propagande. 
Faze su:
1. Izbor ciljeva: 
a) Ekonomski ciljevi: - cilj u svezi s veličinom prodaje (povećanje prodaje, ekspanzija objekata hotela, održavanje postojeće razine prodaje)., - cilj u svezi s visinom troškova (sniženje troškova usmjeravanjem potražnje, sniženje troškova racionalizacijom prodaje).,  
b) Neekonomski ciljevi: nemaju direktan učinak na financijsko poslovanje hotela i usmjereni su na proces komuniciranja s potencijalnim gostima, a odnose se na poticanje i usmjeravanje procesa odlučivanja gostiju o izboru odgovarajućeg hotela. Postoje 2 vrste:    - ciljevi u svezi s komponentama procesa komunikacije pomoću ekonomske propagande. 
- ciljevi u svezi s procesom izbora hotela.
2. Izbor kooperanata – često se ostvaruje na regionalnoj osnovi,zajednička ek.propaganda  može biti motivirana  stvaranjem imidža određene grupe hotela ili  reduciranjem negativnog utjecaja sezone 
 oblici kooperativnog odnosa mogu bili: l. lateralni oblik kooperacije, to je zajednička propagandas  hotela i lokalne turističke zajednice, učinak je povećanje potražnje za hotelskim uslugama 2. vertikalni oblik kooperacije,odnosi se na pojedinačnu uslugu hotela , t oje zajednički napor hotela i pivovare
3. horizontalna kooperacija. Zajednički napor sa homogeneim ( restoran u istom području) ili heterogenim( lokalno zabavni park)  konkurentskim poduzećem Samo velika posuzeća imaju mogućnost da sama obavljaju propagandne aktivnosti.
3. Analiza i izbor ciljne tržišne skupine - ova odluka određuje izbor sredstava, prijenosnika i poruka ekonomske propagande. Kod tržišne segmentacije koriste se različiti kriteriji - sociodemografski, psihografski, geografski, kupovna moć. Treba imati u vidu  specifične potrebe, kupovnu moć, treba ustanoviti geografslu lociranost izabrane skupine, treba odlučiti hoće li se koristiti individualizirani ovlici promocije ili masovni.
4, Izbor objekata ekonomske propagande -pod objektima podrazumijevamo hotel u cjelini ili pojedinačne usluge ili proizvode koje on pruža. S obzirom na to možemo govoriti o 2 tipa propagande: 
l. institucionalna ek. propaganda - promovira hotel u cjelini, tj njegovo ime ili marka
2. proizvodna (uslužna) ek. propaganda- naglašava specifične usluge koje nudi hotel., i omogućuje diferencijaciju u odnosu na konkurenciju.
5.. Izbor poruke ek. propagande - propagandna poruka je svaka vrsta poticaja i obavještavanja potencijalnih potrošača o uslugama i proizvodima koje nudi hotel a formulacija poruke mora biti usklađena s definiranim ciljevima ekonomske propagande i s propagandnim sredstvima i prijenosnicima. Poruka mora biti: - usklađena s izabranom marketinškom strategijom, - poruka mora biti jedinstvena. Poruka mora: pobuditi zanimanje, biti vjerodostojna, ostvariti dojam, promjene ponašanja potencijalnih gostiju. Za različite segmente treba predvidjeti različite poruke
6. Izbor sredstava ek. propagande - sredstva ek. propagande su osnovni nositelji i fizički oblici propagandne poruke iz kojih proizlazi propagandno djelovanje. Vrste: vizualna, zvučna, mirisna i okusna sredstva. U hoteljerstvu se koriste oglasi, plakati, letci, prospekti, propagandna pisma, dijpozizivi, djaviva, video kasete, svjetlosna propagandna sredstva, radio oglasi, tv spotovi, posjetnice, upute, etikete, hotelske novine, treba voditi računa o postizanju maksimalne dojmljivosti
7.. Izbor prijenosnika (medija) ek. Propagande -  prijenosnici označuju skupinu nositelja ek. propagande u raznim oblicima kojima se potrošačima prenose propagande poruke. Prijenosnici prenose poruke ciljnoj skupini. Na njihov izbor utječu izabrani ciljevi ek. propagande, izabrana ciijna tržišna skupina, konkurentski odnosi, raspoloživost i cijena prijenosnika kao i veličina proračuna za ekonomsku propagandu. Prijenosnici mogu biti: novine, časopisi, revije katalozi i brošure, prometna sredstva, kino, radio, pisma, televizija, fasade, razglas. oglasne ploče i oglasni stupovi, propagande posredstvom poste, sajmovi, novi mediji. Zatim i neki pomočćno prijenosnici  ubrusi, upaljači, stoljnjaci, ručnici, pisaći pribor
8. Vremensko planiranje - mora se voditi računa o tome kada bi pripadnici izabrane ciljne skupine trebali primiti propagandnu poruku da bi se odlučili za hotel. U hotelijerstvu se koristi anticiklički model vremenskog planiranja - ekonomska propaganda se provodi kad je potražnja u opadanju. Odluka o početku  i tajanju akcije  zavisi o izborui prijenosnika  i sredstava ek.propagande
9. Planiranje proračuna - sredstva se mogu odrediti na temelju 2 vrste planiranja: 
l. progresivno planiranje proračuna- označuje postupak u kojem se određuju novčana sredstva potrebna da se ostvare planirane aktivnosti ek. propagande., 
2. retrogradno planiranje proračuna- najprije se određuje veličina proračuna ekonomske propagande, a onda se na toj osnovi programiraju i pojedine aktivnosti ekonomske propagande.
37.   SREDSTVA EKONOMSKE PROPAGANDE U HOTELIJERSTVU?
Kod izbora sredstava treba voditi računa o: jasnoći, pregnantnosti, aktualnosti i vjerodostojnosti, te o postizanju maksimalne dojmljivosti.
1. Direktna ek. propaganda - omogućava osobno obraćanje svim ciljnim grupama i osobama koje su poduzeću poznate. Nužno je postojanje adresara. Direktna ekonomska propaganda može se ostvariti pismenim ili telefonskim putem. 
Sredstva direktne ekonomske propagande jesu: 
a) hotelski prospekt- osnovno sredstvi ekonomske propagande, pregledan je i slikovna forma kojom se prezentiraju  prednosti i posebnosti hotela, vrlo je značajno da fotografije hotela budu kvalitetne, sugeriraa se da za glavni tržišni segment  na koji je hotel orjenitan  izradi cjelovoti prospekt, a za ostale eventualno informativni letak s naznakom usluga koje nudi hotel, prospekt pored adrese mora sadržavati i sve opće podatke  broj soba, kreveta, opremljenost, posebne prostore za rekreaciju, podaci o cijenema se dodaju kao poseban letak, prospekti se šalju poštom  na zhtijev gostiju ili na osnovi postojećeg adresara
b) propagandno pismo - osobno pismeno obraćanje već poznatim hotelskim gostima preko pošte, služi kao podsjećajna ek.propaganda , da se upozna sa novostima u hotelu , renoviranjem, proširenjem kapaciteta, šalju se i fotografije koje  illustriraju te promjene, može predstavljati i poziv na sudjeovanje specifičnim  događajima( nova godina, karneval,)

c)cjenici, 
d) posebna dokumentacija, 
e) hotelske revije, novine, 
f) informacijski leci.
2. Oglasi - mogućnost prenošenja propagandnih poruka uz korištenje riječi i slike., može se koristiti u gotovo svakoj prilici, sadrži logotip hotelskog  poduzeća, zaštitni zanka, kućnu boju, izbor slova, mogu se dati u novinama , oglasnicima, časopisima, revijama, konkretnu propagandnu poruku
3. Vanjska propagandna sredstva - primatelji poruka mogu doći u dodir na prostorima i uglavnom se koriste u promotivne svrhe prilikom uvođenja novog proizvoda (usluge) ili prilikom ekspanzije na nove tržišne segmente, a cilj i svrha je povećanje pozornosti i opažanja propagandnih poruka i na toj osnovi povećanje stupnja poznatosti hotelskog poduzeća.
Postoje: • trajna promotivna sredstva: fasade, krovovi, svjetlosna propagandna sredstva, natpisi s uputama, 
• plakati, u hoteljerstvu imaju slabije značenje , kratkoročni su vid promocije ( balovi, izložbe)
• prometna sredstva., najčešće plakati, folije i ploče, s velikim slovima i uočljivim sloganom, i logotipom, cilj je da se privuče pozornost i podsajeti na ime i lokaciju
4. Reprezentativna propagandna sredstva - darovi i neki popusti., dar treba identificirat hotel, i treba biti apliciran bar logotip, dar ima podsjećajnu karakteristiku (recepti za koktele, kuharske recepte šefa kuhinje)
5. Ekonomska propaganda u hotelu - slično kao POP (Point of Purchase), različiti displeji i ogledni kartoni koje ukazuju na usluge koje hotel nudi, služe i kao ukras hotelskog prostora
6. Propaganda od usta do usta-može imati pozitivno i negativno djelovanje.,  najbolja ek.prop. hoteal je zadovoljan gost, ne zahtija posebne troškove a reproducira značajne učinke, veliko značenje imaju opinion leader koji utječu  na odluke osoba koje djeluju, zato je za hotel nužno identificirati te osobe.
7. Ekonomska propaganda preko televizije, radija i dijapozitiva (filmovi, videokasete, radio-oglasi, televizijski spotovi). Beznačajna uloga, jedino korištenje lokalnih radiopostaja i dijpozitiva u kinemtografima, veće značenje dobivaju video filmovi jer u punoj mjeri mogu predočiti atmosferu hotela koriste se najviše njome veći hoteli.
( dodatak: UNAPREĐENJE PRODAJE u hoteljerstvu  : raznovrsne mjere kojima se želi najdirektnij i najbrže ostvariti povećanje prodaje, djele se na mjese i postupke unutar i izvan poduzeća, objekti premea kojima su usmjerene mogu biti vlastita prodajna tijala, posrednici i gosit hotela,mjere unutar hotelskog poduzeća :usmjerana na vlastita tijela  i na gsote za vrijeme njihova boravkacilj je potaknuti veću učinkovitost kvalitete rada djelatnika, to je sustav motivacije i stimulacije djelatnika, osobne mjere su informiranje, educiranje i permanentno obrazovanje suradnika  u prodajnoj funkciji, obrazuju se u ophođenju  s gostima, načinu reagiranja u slučaju reklamacije, a prema gostima najvažnija su pop sredstva tj.palakti prospekti, meni karte, ogledni karte, mjere izvan poduzeća,slanje kućnih novina. Letaka ili čestitiki, turistički sajmovi, osobne mjere unapređenje prodaje usmjerena  pream posrednicima to su  seminari za suradnike u  posredničkim poduzećima, da bi se poboljšali odnosi hotela i posresnika,, dalje to su studijska putovanja za suradnike , sudjelovanje hotelskog posuzeća  u workshopovima, burzama i sajmovima, još su  i videofilmovi, nosači prospekata, fotografija,  darovi.ODNOSI S JAVNOŠĆU : oblikovanje poduzeća i njegove okoline, hotelsko poduzeća pokušava  ostvariti viši stupanj povjerenja i razumijevanja u odnosu na širu javnost, cilj je stvaranje povoljnog imidža, aktivnost je usmjerena na sve osobe koje mogu utjecati na uspjeh hotelskog poduzeća,uža javnost su djelatnici, suradnici, dobavljači, gosti a šira javnost posrednici konkurenti, tijela vlasti, lokalno stanovništvo, potrebna je  suradnja sa tiskom i  ostalim medijima, te im treba upućivati pozive prilikom značajnijih događaja, trebali bi posjedovati informativnu mapu o poduzeću, treba obavještavati  o izgradnji novih objekata, preuzimanjem novih pogona, hotel treba ostaviti dojam  da je zainteresirano za opće društveno i komunalno stanje, sudjelovati u karitativnim  akcijama, moto je činiti dobro  a tome govoriti.)
odatak : PROMOTIVNE AKTIVNOSTI TURISTIČKE AGENCIJE : ekonomska propaganda  ima naglašeno turističko značenje, dok druge aktivnosti imaju taktično značenje, glavna zadaća je oblikovanje specifičnog imidža i marke proizvoda, agencije svojim djelovanjem pobuđuju javni interes, ciljevi promocije agencije mogi biti : upozan.javnosti s agencijom, stvaranje pozitivnih stavova o pojedinim uslugama, stvaranje preferencije prema agenciji, stvaranje imidža, utjecaj na turiste, ublažavanje sezonskih utjecaja, potpora politici proizvoda, potpora politici cijena , poltici jamstva, potpora ostalim sudionicima u kanalima distribucije,ekonomska propaganda  je strateški instrument  usredotočena na jedinstveni stil i izraz, ističe izrazite prednosti agencije koje moraju biti jedinstvene, jasne, vjrodostojne i komunikativne, , kritična točka je kreiranje slogana, poruka mora biti jednostavna (izbjegavati igre riječima, strni izrazi), iskrena(bez lažnih obećanja, pretjerivanja i nerazumljivosti), harmonična(tj u skladu s očekivanjima ciljne skupine, u u skladu sa korporativnim identitetom), ljudksa( u prvi plan staviti ljude a ne pješčane žale), uočljiva( zabavna i privlačna), ustrajna (kontinuirana i dosljedna), perfektna(tj maksimalno profesionaln, jer bi sve ostalo bilo kontraproduktivno), planiranje medija  treba izabrati medije kojima će se doseć i ciljno tržište indikatori koji se koriste se ostvareni dodiri u ciljnoj skupini, struktura dodira. Prosječan broj dodira, troškovi na tisuću osoba, dnevni tiska se koristi kod regionalno orjentiranih turističkih agencija, imju kratkottrajno djelvanje, ostvaruju predvidivu  pokrivenost, časopisi  - duže traju  dodiri s potrošačima, niski troškovi i visoka kvaliteta prezentacije, , tisak kao medij omogućuje  ditribuciju drugih prijenosnika, televizija i radio imaju malo značenje , visoki su troškovi ali ostavlaju jači dojam. Plakati su pogodni za za upoznavanje sa sloganom, propagandni filmovi su efikasni u kinematografima, ali je ograničena širina penetracije, prospekti i katalozi su glavna propagandna sredstva agencija i troše 50% proračuna agencija, veilka je uloga u informiranju  korisnika, katalog pruža cjelovitr dojam o turističkom  proizvodui transparentnu sliku ponudem mora biti sveobuhvatan  i točan  u informiranju, i stvoriti  preferenciju  korisnika prema korisnika, katalog ima 2dijela : primarni promotivni dio koji ima naslovnu stranu sa markom, oznakom sezonei uslužnog područja, opće uvodne stranice koje sadrže specifične inforamcije, zatim prezentacije pojednih usluga, pa upute za druge kataloge, ieventualne poruke drugih oglašivača,katalog  ima sadržaj, podatke o kategorijama hotela, upute orezervaciji, opis turističkog mjesta. Opis hotela, pregled dodantih usluga, tablicu o cijenama, a ponekad i kodeks ponašanja.DIREKTNI MARKETING –značajne su usluge banke podatake koje imaju podatke o osobnim podacima korisnika usluga agencije, o destinacijama, hotelima, cijenam datumima, OSTALA PROPAGANDNA SREDSTVA : pop .nosači prospekata, dipsleji, prigodni darovi, naljepnice, plakati za izloge, oglasne ploče, geografske mape, nosači prtljage, brošure o destinacijama, UNAPREĐIVANJE PRODAJE- najdirektnije utječe na proces prodaje , može biti usmjereno prema korisnicima usluga(popusti, kuponi u ogllasima i katalozima, nagradne igre, darovi, popust na lojalnost, popust na broj osoba, besplatni lokalni izleti, zatim sredstva prema djelatnicima tj pozivi na prezentacije, studijska putovanja, premeiranje djelatnika, darovi, premiranje ideja, nagradne igre, cilj ej pokazivanje većeg stupnja srdačnosti  u ophođenju s potencijlanim korisnicima, prodaja posebnih usluga i vođenje posebne evidiencije.ODNOSI S JAVNOŠĆU :cilj je oblikovan je povoljnog imidža i povjerenja javnosti, sredstva su održavanje veza sa novinarima, održavanje konferencija za tisak, osiguravanje informativnih mapa, oraganiziranje simpozija i savjetovanja, čalnstva u udruženjima, sponzoriranje znanstveno istraživačkog rada, usluge ugroženim osobama)
38.
KONCEPCIJA ŽIVOTNOG CIKLUSA PROIZVODA? (DESTINACIJA)
U promociji imidža turističke destinacije treba imati u vidu daje svaka turistička destinacija multifunkcionalna, te da u turističkoj potražnji postoji multimotiviranost potrošača prilikom izbora destinacije i heterogenosti tržišta s obzirom na želje, potrebe, motive.
Napor u stvaranju imidža turističke destinacije je rezultat djelovanja promotora parcijalnih proizvoda kao i djelovanja posebnih turističkih institucija zaduženih za promociju destinacije.
Razlikujemo 3 različita aspekta korištenja imidža turističke destinacije u promociji:
1. Kreiranje-imidž oblikovan javnim medijima, osobnim iskustvom turista, osobnim dodirima značajniji je od onoga što ga oblikuju službene i zato zadužene organizacije. Temelj uspjeha je u jasnoći, jednostavnosti i minimumu disonance u odnosu na postojeće stavove i predrasude. U kreiranju imidža korištenje izbor između općih i posebnih atributa. Kod posebnih atributa postoji rizik razlike između obećanog i stvarnog turističkog doživljaja.
2. Prijenos - potrebno je raspoloživim medijima uspješno prenijeti imidž koji naglašava posebnost, kvalitetu i pristupačnost destinacije. Kao kriterij u oblikovanju imidža koristi se koncepcija životnog ciklusa proizvoda (destinacije). 
1. kad se radi o novoj destinaciji-primarni zadatak promocije destinacije je informiranje turista o postojanju i mogućnosti korištenja nove destinacije, 
2. u fazi rasta (kada je destinacija već poznata i prihvaćena)- promocijom se nastoji stvoriti preferencija u odnosu na si. destinacije., 
3. u fazi saturacije - promocija ima karakter podsjećanja na kontinuirani izbor promovirane destinacije.
3. Prihvaćanje imidža - ako je ostvaren pozitivan imidž u fazi opredjeljenja turista za određenu destinaciju i ako je on potvrđen nakon boravka, turisti će razmotriti mogućnost da provedu odmor i slijedeće godine. Ako je ostvaren pozitivan imidž u fazi donošenja odluke o destinaciji, a negativan doživljeni imidž nakon boravka na toj destinaciji predstavlja razočaranje za turista, pa će on u budućnosti tražiti alternativnu destinaciju.
39Opća i posebna strategija turističke propagande? -stoje, nositelji, kome je usmjerena, -opća (nositelji): RH,Hrvatska turistička zajednica, Ministarstvo turizma.
40.STRATEGIJE PULL I PUSH?
•
41.UNAPREĐENJE PRODAJE? - CILJEVI UNAPREĐENJA U TURIZMU.

42.SELEKTIVNA IZLOŽENOST L DISTORZIIA?

43SEGMENTACIJA NA PODLOZI VIŠESTRUKIH KRITERIJA?
44.ODNOSI S JAVNOŠĆU?
Odnosi s javnošću - definicija: dio komunikacijske politike poduzeća u turizmu, ali i ostalih čimbenika i organizacija u turizmu koja u sebi uključuje oblikovanje oko odnosa poduzeća ili neke druge organizacije s javnošću, cilj ove aktivnosti je stvaranje pozitivne slike u odnosu na dobavljače, kupce, vlastite zaposlene, dioničare, banke, opću, poslovnu, stručni i političku javnost kao i stvaranje atmosfere razumijevanja i povjerenja od te javnosti.
· nositelj ove aktivnosti mora biti svjestan sljedećih svojih obveza prema javnosti: 
·  socijalna obveza- služe za objašnjavanje postupaka svim relevantnim osobama i društvenim grupama u svrhu otklanjanja mogućih konfliktnih stanja, 
· informacijska obveza - treba stvoriti komunikacijski sustav kojim će se prezentirati javnosti sve potrebne informacije o
postupcima nositelja ove aktivnosti, 
·  obveza praćenja reakcije javnosti o postupcima poduzeća ili nekog drugog čimbenika u turizmu, 
• obveza korigiranja svojih postupaka u skladu s očekivanjima javnosti.

--na toj osnovi proizlaze i sljedeće zadaće, sadržaji i funkcije s javnošću kao komunikacijske funkcije: 
• moraju biti u osnovi iskreni bez uljepšavanja i korigiranja stvarne slike, 
• moraju biti aktivni tj. javnost informirati o svim događajima, a prvenstveno o onim s negativnom konotacijom, prije nego što to do javnosti dođe drugim kanalima, 
• moraju biti aktivnosti zasnovane na dugoročnoj koncepciji i ciljevima, stoga moraju biti trajni i kontinuirani, 
• moraju biti strateški koncipirani, što znači da trebaju biti jasno postavljeni ciljevi ove aktivnosti i konačno trebaju se predvidjeti sredstva i načini da se ciljevi ostvare, 
• uvijek imaju u vidu cijelo poduzeće i stvaranje cjelovite slike o njemu.
Svako poduzeće ima određeni broj specifičnih grupa s kojima održava odnose i koje mora upoznati da bi na njih mogao
učinkovito djelovati i javnost stoga treba biti segmentirana, a osnovna podjela javnosti: 

• interna javnost – predstavlja akcijsko područje za aktivnosti tzv. HUMAN relations (međuljudski odnosi), 

• vanjska (eksterna) javnosti – predstavlja akcijsko područje tzv. PUBLIC relations (odnosi s javnošću) 

- 5 osnovnih segmenata: 


l. gospodarstvo: potrošači, dobavljači, poslovni partneri, gospodarska publicistika, konkurencija,


2. financijska sfera: banke, investitori, vjerovnici, trgovci- posrednici, financijska publicistika, savjetnici, 


3. faktori od utjecaja na javno mnijenje: mediji, interesne grupe, stručne grupe, gospodarske udruge, 


4. politika i uprava: tijela vlasti, politička tijela, lokalni, regionalni i državni političari, 


5. opća javnost: crkva i društvene institucije, institucije ovlaštene za zaštitu okoline, susjedi i dr.
45.
SPONZORSTVO?
Sponzorstvo - definicija: ustupanje novca, stvari, know-howa i organizacijskih usluga sportašima i sportskim organizacijama (sportska sponzorstva), umjetnicima i kulturnim institucijama (kulturno Sponzorstvo), ka i društvenim i ekološkim čimbenicima (društveno i ekološko Sponzorstvo) s ciljem da se na toj osnovi ostvare gospodarski relevantni protuučinci. 
Ciljevi koje mogu ostvariti poduzeća koja na taj način financiraju i unapređuju rad određenih osoba, ustanova i organizacija, uz pomoć ekonomske propagande i odnosa s javnošću: 
• povećati stupanj svoje poznatosti, 
• izgraditi ili izmijeniti imidž poduzeća i njegovih proizvoda, 
• ostvariti i njegovati suradnju sa značajnim ciljnim grupama, 
• integrirati se u društveni život zemlje i regije, 
• bolje motivirati suradnike i djelatnike vlastitog poduzeća.
Vrste sponzorstava: 
  1. Sportsko - kao protuuslugu za Sponzorstvo poduzeća ostvaruju: 
• spominjanje sponzora na konferencijama za novinstvo ili na ulaznicama za športske priredbe, 
• pravo da se koristi verbalno isticanje «službeni sponzor)), 
• aplikacija i korištenje imena i znaka sponzora na sportskoj opremi i dresovima, 
• sudjelovanje sponzoriranih športaša u promotivnim akcijama i manifestacijama sponzora.. 
2. Kulturno- usmjereno je na financiranje i potporu umjetnosti, glazbe i ostalog, a kao protuuslugu za sponzorstvo  sponzori očekuju:

• spominjanje njegova imena, 
 
• uključivanje umjetnika u druge oblike promotivnih aktivnosti sponzora (konferencije za novinstvo)., 
3. Društveno - odnosi se uglavnom na djelatnost obrazovanja i znanosti, ali i kao potpora karitativnim institucijama, a ostvaruje se školovanjem talentiranih mladih ljudi, financiranjem znanstvenoistraživačkih projekata i si., 
4. Ekološko - nastalo je na podlozi sve većih ekoloških problema s kojima se suočava suvremeni svijet i nudi mogućnost posebnog angažmana i razvijanja društvene odgovornosti poduzeća u unapređenju čovjekove okoline, a ono se ostvaruje financiranjem odgovarajućih društvenih organizacija koje vode brigu o zaštiti čovjekove okoline.
46.
OSOBNA PRODAJA?
Osnovna prodaja predstavlja individualnu komunikaciju nasuprot masovnog inpersonalnog kontakta koju predstavljaju EP, UP i ostale promotivne aktivnosti. 
Prednosti: 
• nositelj takve komunikacije može se lakše prilagoditi zahtjevima potrošača, u mogućnosti je neposredno apsorbirati njihove reakcije pa se tako ostvaruje najadekvatniji oblik tzv. povratne sprege (feedback), 
• promotivna akcija se može direktno usmjeriti na ciljnu tržišnu skupinu, a da se ne gubi ni vrijeme ni novac na ona područja koja su izvan interesa poduzeća. Nedostaci: • relativno je skuplji od ostalih načina komunikacije, a problem se sastoji i pronalaženju i selekciji najadekvatnijih ljudi za tu vrstu komunikacije.
Lokalna aktivnost nositelja osobne prodaje sastoji se u sljedećem:
 • identificirati potencijalne kupce i surađivati s njima, • izabrati poruke i nastup prilagođen određenim kategorijama kupaca,
 • pomagati kupcima u izboru odnosno kupnji.
 • davanje savjeta i sugestija kupcima,
 • odgovaranje na pojedinačne primjedbe i pitanja,
 • uvjeravanje kupca kad se pojavi sumnja u određeni proizvod,
 • demonstracija korištenja proizvoda i usluge,
 • pomoć neodlučnom kupcu da se odluči,
 • zaključiti razgovor tako da rezultira s kupnjom,
 • sugestirati kupovinu dodatnih ili komplementarnih proizvoda i usluga,
 • praćenje reakcije kupca i stupnja njegova zadovoljstva poslije kupovine.
• osobna prodaja ima naglašeno značenje u turizmu jer se nerijetko kupčev stav o kvaliteti kupljenog proizvoda formira na kvaliteti odnosa (njegovoj vještini komuniciranja) koje je prodajno osoblje uspostavilo s dotičnim kupce turistom i osobna prodaja u turizmu obuhvaća općenito svaku organiziranu prodajnu aktivnost koja se ostvaruje u osobnom komuniciranju s potencijalnim kupcem, a u tom smislu osobna prodaja u turizmu obuhvaća sljedeće aktivnosti:
 • analiza turističkog tržišta,
 • pronalaženje novih turističkih destinacija,
 • komuniciranje s potencijalnim turističkim korisnicima,
 • prikupljanje odgovarajućih turističkih tržišnih informacija,
 • savjetovanje potencijalnih turista,
 • razvijanje prodaje odnosno povećanje broja kupaca (turističkih korisnika),
 • održavanje postignutog intenziteta i obujma prodaje,
 • stvaranje novog prodajnog asortimana (inovacija).
47.
DIREKTNI MARKETING U TURIZMU?
Direktni marketing - oblik marketinga u kojemu se proizvodi ili usluge kreću od proizvođača do potrošača bez posrednih kanala distribucije (ostvaruje se dvosmjerna komunikacija između poduzeća i njegovih potrošača), odnosno potencijalnih potrošača bez rizika neučinkovitosti zbog prekida komunikacije ili slabljenja njezina intenziteta) i ujedno je interaktivni oblik marketinga koji koristi jedan ili više medij a ekonomske propagande da bi se ostvarila mjerljiva reakcija: možemo ga shvatiti kao aktivnost integriranja dviju temeljnih marketinških funkcija: ekonomske propagande i prodaje. 
Prednosti: 
• kvaliteta ovog vida promocije ogleda se u određenijem usredotočenju na ciljno tržište, jer poduzeće ima mogućnost da na podlozi banke podataka, koja sadrži relevantne podatke o dosadašnjim i potencijalnim klijentima, napravi određeni izbor upravo onih potrošača za koje ocjenjuju da s najvećim stupnjem vjerodostojnosti može računati na njihov pozitivan odgovor., 
• omogućuje privatnost jer je ova aktivnost izvan uvida javnosti i konkurencije, 
• mjerljivost rezultata pa s obzirom da se može točno utvrditi sjedne strane broj upućenih poruka direktnim marketingom, a s druge strane reakcija u smislu odgovora, narudžbi, rezervacija, može se za svaku akciju točno ustanoviti odnos između troškova i učinaka. 
Pretpostavke za uspješni direktni marketing:
 • u korištenju kompjutora nužno je osigurati softver koji je usklađen s bankom podataka, na način da omogući selekciju odgovarajućih adresa (ciljno tržište) na koje će se usmjeriti ponuda poduzeća,
 • adekvatno i ujedno atraktivno oblikovanje i iskazivanje propagandnih poruka koje se distribuiraju direktnim marketingom u obliku propagandnog pisma, letka, prospekta, kataloga i si.
Osnovni i najvažniji elementi direktnog marketinga: 
1. proizvod (usluga), 
2. medij ili prijenosnik direktnog marketinga, 
3. identificirana ciljna tržišna skupina, 
4. tekstovna poruka, 
5. poticajne mjere, 
6. zakonski propisi, 
7. norme i standardi poštanske službe.
48.
PROMOCIJA TURISTIČKE DESTINACIJE?
oImidž turističke destinacije - promovira se izravno potencijalnim turistima u njihovoj domicilnoj zemlji turističkom propagandom ili preko turističkih predstavništava u njihovoj zemlji (u pojedinim emitivnim turističkim zemljama ostvaruje se veći stupanj konkurentskog odnosa između turoperatora nego između turističkih destinacija) i ova područja su zapravo najistaknutija prema tržištu čime preuzimaju glavni rizik u prodaji turističkog proizvoda određene destinacije (turoperatori su zainteresirani za određenu destinaciju dok im se pruža osnova za profitno poslovanje). 

U promociji imidža turističke destinacije treba imati u vidu činjenicu daje gotovo svaka turistička destinacija multifunkcionalna odnosno da u turističkoj potražnji postoji multimotiviranost potrošača prilikom izbora određene destinacije odnosno da postoji naglašena heterogenost tržišta s obzirom na želje, motive, potrebe i preferencije pojedinih potrošačkih segmenata pa se javlja problem prema kojem tržišnom segmentu promovirati imidž destinacije odnosno može li se na određenom tržištu u okviru emitiranih turističkih zemalja identificirati ciljna tržišna skupina i kakav imidž treba promovirati pojedinim tržišnim segmentima.
Marketing odnosno napor u stvaranju imidža turističke destinacije nije dakle samo rezultat djelovanja promotora parcijalnih proizvoda, velikog broja različitih proizvođača čiji parcijalni proizvod sudjeluje u stvaranju ukupnog turističkog paketa, nego i rezultat djelovanja posebnih turističkih institucija koje su zadužene za promociju pojedine destinacije (to su najčešće javna ili polujavna tijela na regionalnoj ili nacionalnoj razini turističke zemlje) i u tom smislu je turizam zapravo jedinstven, jer te organizacije koje promoviraju turističku destinaciju nisu odgovorne za marketinško rukovođenje proizvodom koje promoviraju i samo indirektno ostvaruju svoje učinke od uspjeha svoje promocije, a nasuprot tome, poduzeća koja sudjeluju u stvaranju turističkog proizvoda obično su previše mala da bi mogla utjecati na promociju destinacije koja je u pravilu naglašeno općenita.
Razlikujemo 3 različita aspekta imidža turističke destinacije u promociji: 

1. kreiranje imidža - tu je značajno uočiti da imidž koji stvaraju zadužene i specijalizirane javne ili polujavne turističke institucije u pojedinoj zemlji nije uvijek i najznačajniji izvor ideja i spoznaja koje oblikuju potencijalni turisti o određenoj destinaciji i imidž oblikovan javnim medijima, osobnim iskustvom turista na podlozi ranijih posjeta doličnoj detinaciji, zatim osobnim dodirima je značajniji od onoga što ga oblikuju službene i za to zadužene organizacije., 
2. prijenos imidža- turisti trebaju informacije prije izbora destinacije i pritom koriste formalne i neformalne izvore koji su ponekad izvan konteksta promotivnog napora turističkih organizacija i poduzeća i promotivne poruke imaju za cilj ukazati potencijalnim turistima na privlačnost turističke destinacije oblikujući imidž koji naglašava posebnost, kvalitetu i pristupačnost promovirane destinacije (ovi elementi predstavljaju osnovne informacijske inpute), a promotivna poruka mora biti diferencirana i originalna, lako razumljiva i prihvatljiva da se može prenijeti bilo kojim vidom promocije, 
3. Prihvaćanje imidža - reakcija turista na promotivne poruke zavisi o usklađenosti ponuđenih obilježja destinacije s njihovim preferencijama (turistički imidž određene destinacije u velikoj je mjeri pod utjecajem načina na koji ga pojedinci interpretiraju) i izloženost turista porukama promocije imidža ne znači ujedno i učinkovitost informacija sadržanih u poruci.


· Senečić, J., Promocija u turizmu, Zagreb, Mikrorad, 1998.
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