1. SPECIFIČNA OBILJEŽJA TURISTIČKOG TRŽIŠTA
-aktivnosti u okviru slobodnog vremena su nešto što pojedinac čini za svoje zadovoljstvo, nešto što se razlikuje od svakodnevnog života, što razvija nove vještine i znanja, što omogućuje izražavanje latentnih karakteristika pojedinca i , konačno, to je aktivnost koja susretima s do sada nepoznatim ljudima omogućuje socijalizaciju

-upravo je turizam kao gospodarska aktivnost usmjerena na provociranje i nagovaranje ljudi da svoje slobodno vrijeme usmjere prema određenim aktivnostima koje čine temelj ove gospodarske grane

-turizam objedinjuje i one aktivnosti koje se odvijaju u okviru autonomnih djelatnosti kao što su umjetnost, šport, rekreacija i socijalizacija

-turizam obuhvaća i aktivnosti kao što su poslovna putovanja, konferencije, kongresi, zdravstveni turizam, dakle poslove koji po definiciji ne spadaju u slobodno vrijeme

-u ovom sklopu nalazi se i «incentive tourism» vezan za suvremeni oblik stimuliranja djelatnika na veće i bolje učinke i gdje je turističko putovanje i boravak dio nagrade za takva ostvarenja

-tržište se u turizmu konstituira jednako kao i sva druga tržišta što znači da su tržišni subjekti, tržišni objekt i cijena osnovni konstitutivni elementi i turističkog tržišta
-tržište predstavlja skup međuzavisnosti svih redovitih dodira između subjekata tržišta, između ponude i potražnje

-svi se teoretičari slažu da se u turizmu radi o specifičnom tržištu
-turistička je ponuda vrlo heterogena, kako s obzirom na broj i vrstu robe i usluga što se nude turistima, tako i s obzirom na broj nositelja (subjekata) ponude

-nasuprot tome, svaki turist kao pojedinac zahtijeva velik broj različitih usluga i robe, u različito vrijeme i različite kvalitete

-razlika između turističkog tržišta i ostalih tržišta je u tome što se na ostalim tržištima javlja određeni broj kupaca koji traže upravo robu ili uslugu određenog ponuditelja, a turisti, naprotiv, traže od ponuditelja kompleksniju uslugu odnosno više različitih međusobno vezanih usluga 

-na određenom području stvara se stoga tzv. paket usluga koje namiruju potrebe turista

-turist dakle zahtijeva jedinstvenu ili kompleksnu uslugu, a ponuda je razbijena na više ponuditelja

-kako je «proizvodnja» većine turističkih usluga neposredno uvjetovana potražnjom prisutnog kupca,  mnoge usluge «proizvode» se tek po narudžbi kupca

-vezanost usluga u turizmu za određeno područje i njegove osobine daljnja je posebnost turističkog tržišta

-te usluge  se zasnivaju na određenim kvalitetama područja, oslanjanjem na prirodne i druge neprenosive čimbenike pa se pružaju samo na mjestu «proizvodnje»

-to znači da kupac mora doći po usluge u mjesto ponude pa se  za razliku od svih ostalih tržišta potražnja kreće prema ponudi umjesto obratno

-različite okolnosti u kojima dolazi do razmjene usluga čine ostale posebnosti ovoga tržišta : velik utjecaj neekonomskih čimbenika na usmjeravanje turističke potražnje (političko stanje, atmosferske prilike, epidemije, moda itd..), mala podložnost raznim ekonomskim barijerama (ekonomske integracije itd), zatim  velika elastičnost turističke potražnje s obzirom na prihode nositelja turističkih potreba, djelovanje rekreacijskih motiva i potreba za kretanjem i intenzitet turističke potražnje

-cijene usluga u turizmu oblikuju se na različitim razinama u tijeku godine ovisno o razdobljima u kojima je potražnja više ili manje intenzivna

-može se zaključiti da je turističko tržište, kao dio općeg tržišta, specifično s obzirom na neka svojstva koja se u tom obliku ne javljaju na drugim tržištima

-turističko tržište bi se moglo definirati kao: skup odnosa ponude i potražnje u djelokrugu usluga i dobara što služe za podmirenje turističkih potreba na određenom prostoru ili kao skup odnosa ponude i potražnje koji nastaje pod utjecajem turističkih kretanja

Turistička potražnja

-turistička potražnja je količina turističkih dobara, usluga i robe koje su turisti skloni pribaviti uz određenu cijenu, a u cilju zadovoljenja svojih turističkih potreba
-za pravilnu spoznaju ponašanja turističke potražnje bitno je uočiti neke karakteristike te potražnje, a posebno heterogenost i elastičnost

-u pogledu heterogenosti turističke potražnje postoji nekoliko obilježja:


-fizička raznovrsnost potražnje (s obzirom na spol, dob i   

           zdravstveno stanje nositelja potražnje)

         -socijalni, kulturni i nacionalni sastav nositelja potražnje

         -orijentacija na prometna sredstva (zrakoplovom, autom….)

         -zahtjevi za određene vrste, tipove i kategorije objekata za smještaj

         -organizacija putovanja (individualna, grupna, preko agencija….)

         -ekonomska struktura turističke potražnje koju opredjeljuje kupovna  

           moć i želje potrošača

         -prostorna i vremenska distribucija potražnje 

-elastičnost turističke potražnje vrlo je velika i s obzirom na dohodak i s obzirom na cijene turističkih usluga

-potražnja na turističkom tržištu odnosno potražnja koja se ostvaruje u sklopu slobodnog vremena zavise od sljedećih čimbenika:


-fond raspoloživog vremena  ( koji zavisi o sociodemografskim obilježjima kao što su zanimanje, starost, obiteljski položaj)


-diskrecijski dohodak (zavisi o ekonomskim čimbenicima kao što su zaposlenost, visina prihoda, troškovi života i utjecaj inflacije)

-mogućnost pristupa lokalitetima i kapacitetima gdje se ostvaruje ponuda usluga (što ovisi o tehnološkim čimbenicima jer oni određuju pogodnu lokaciju i prihvatljive cijene usluga)


-potrošački izbor između alternativnih rješenja
Turistička ponuda

-turistička ponuda obuhvaća dobra i usluge što se turistima nude na određenom tržištu, ali ona ima i svoj institucionalni oblik i obuhvaća sve nositelje takve ponude, odnosno pružatelje usluga i njihovu organiziranost
-premda se ističu različiti čimbenici turističke ponude, smatra se da ona počiva na trima bitnim grupama čimbenika:


-na atraktivnim (prirodni i društveni čimbenici)


-na komunikativnim (prometna sredstva i razvijenost prometnih veza, ali i dodiri s turistima, tržišne komunikacije i sl.)


-na receptivnim (ona sredstva koja turistima osiguravaju uvjete boravka u određenom mjestu)

-potpuna turistička usluga temelji se na kombinaciji ovih čimbenika

-primarna turistička ponuda - ponuda prirodnih i kulturnih dobara

-sekundarna turistička ponuda – objekti za smještaj i prehranu turista, putnički promet, trgovina, posebne proizvodne aktivnosti, razne društvene djelatnosti, objekti i uređaji za razonodu turista, turističke organizacije itd.

-ponuda je vrlo neelastična kategorija – prvenstveno zbog vezanosti ponude za određeno područje, za njegove prirodne i druge osobitosti

- neelastičnost se ogleda u tome što takva ponuda vrlo malo ovisi o određenim promjenama drugih čimbenika kao što su promjena dohotka potencijalnih turista i promjena njihovih zahtjeva prema strukturi ponude

- na razvoj i kvalitetu turističke ponude utječu i neki vanjski čimbenici unutar zemlje:


-karakteristike društvenog i ekonomskog sustava određene zemlje


-sposobnost privrede zemlje i područja


-kreditna politika i uvjeti plasmana stranog kapitala u razvoju turizma


-stajalište državnih vlasti prema značenju turizma kao djelatnosti za privredu zemlje u cjelini


-kvalifikacijska struktura osoblja potrebnog za pružanje turističkih usluga u raznim djelatnostima


-razvoj tehnike i njezina primjena


-devizna politika i devizni režim


-postojanje odgovarajućih organizacijskih oblika unapređivanja turizma, kao i usklađenost djelovanja turističke privrede  itd.
- na temelju svega iznesenog, cjelovitost turističkog tržišta možemo uočiti preko postojanja triju posebnih tržišta u turizmu:


-tržište u užem smislu (obuhvaća tipične turističke usluge iz sfere hotelijerstva, ugostiteljstva, transporta i posredništva u turizmu)

-tržište u širem smislu (dio turističke ponude koju čine netipična turistička poduzeća, ali koja su i te kako značajna jer dopunjuju osnovnu turističku ponudu npr. prodaja suvenira, turističke opreme itd.)


-rubno turističko tržište (radi se o proizvodima i uslugama koji su namijenjeni široj populaciji, a ne samo turistima, ali su značajni za ukupnu turističku potrošnju npr. športska oprema, komunalne usluge, prehrambeni proizvodi, odjeća i obuća…)

2. POTROŠAČKO PONAŠANJE U TURIZMU

-potrošači u turizmu su vrlo nehomogena skupina, ovisno o preferencijama

-potrošačko ponašanje uvjetovano je velikim brojem faktora, a identifikacija i spoznaja tih faktora bitna je za vođenje učinkovite marketinške politike

-u pristupu izučavanja potrošačkog ponašanja treba imati u vidu slijedeće osnovne čimbenike:


-potrošačko ponašanje 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


-potrošačko ponašanje je proces, što znači da je nužno spoznati taj proces


-na potrošačko ponašanje se može utjecati i upravo je promocija vid takva utjecaja


-potrošače je potrebno ponekad educirati jer oni zbog nedovoljnog znanja mogu katkad djelovati protiv svojih interesa

-da bi poduzeće u oštroj borbi s velikom konkurencijom ostvarilo primjereni rezultat i udjel u tržištu, nužno je da ostvari maksimalnu spoznaju potrošačkog ponašanja, a posebno da otkrije kako potrošači reagiraju na različite marketinške elemente koje poduzeće koristi odnosno mora utvrditi na koji način će potrošač reagirati na različita obilježja proizvoda i usluga, razine cijene ili propagandne poruke
Potrošačka odluka o kupnji

-model Engela objašnjava proces donošenja odluke turista o kupnji kroz nekoliko faza:


-upoznavanje problema

-prikupljanje informacija

-ocjena alternativa

-izbor (kupovina)


-ocjena postprodajnog iskustva

-funkcioniranje tog modela na turističkom tržištu:

-kao prvo, potrošač usluga u turizmu mora biti svjestan potrebe za odmorom

-kada je donio odluku da ostvari bilo koji vid turističke potrošnje, potrošač počinje prikupljati dostupne informacije (od prijatelja i poznanika, turističkih agencija, promocije određenih turističkih destinacija u medijima i drugo)

 -u tom se sklopu kod potrošača formira grupa alternativnih rješenja (destinacija) iz kojih se ostvaruje konačni izbor, do kojeg se dolazi na temelju ocjene alternativa

-pri ocjeni alternativa presudnu ulogu igraju kriteriji kojima se potrošač služi i oni predstavljaju njegov sustav preferencija (to mogu biti povoljna cijena, kvaliteta usluge, postojanje specifičnih usluga, atraktivnost lokacije i sl.)

-nakon svega ovoga slijedi odluka

-u ovom procesu značajna je još jedna faza – postkupovna disonanca, kada je turist opterećen sumnjama o ispravnosti svoje odluke

-u tom smislu, turističko poduzeće, nuditelj usluge mora uložiti napore da eliminira ovakve sumnje uvjeravajući kupca kako je donio optimalnu odluku 

-model potrošačkog ponašanja usmjeren je dakle na objašnjavanje kako potrošač donosi odluku o kupnji, zašto to čini odnosno koje potrebe zadovoljava svojom odlukom

-potrošačke potrebe dijelimo na društvene i individualne
-svaka kupovina proizvoda i usluga odvija se na temelju određenog procesa suočavanja s informacijama koje utječu na konačni izbor

-ovaj proces može se podijeliti u pet faza:

-izloženost (putem promotivnih aktivnosti ili uvidom proizvoda)

-pažnja (ovisi o uvjerljivosti tih informacija, ali i o važnosti i interesu koje potrošač pridaje tim informacijama)

-shvaćanje 

-prihvaćanje

-zadržavanje (kupac informaciju mora zadržati u memoriji do trenutka svoje odluke o kupnji)

-djelatnici marketinga, vodeći računa o potrošačkom ponašanju, moraju znati koje su osobe uključene u proces kupovine i koju ulogu pritom pojedinci imaju 
-izbor turističke destinacije za korištenje godišnjeg odmora može biti grupna odluka i tada možemo govoriti o nekoliko sudionika u procesu odlučivanja:


-inicijator, osoba koja inicira ideju o kupnji određenog proizvoda ili usluge


-savjetnik, osoba čiji savjeti i sugestije utječu na konačnu odluku


-donositelj odluke, osoba koja konačno donosi odluku što, kako i gdje kupiti


-kupac, osoba koja ostvaruje akt kupovine


-korisnik, osoba koja konzumira i koristi kupljeni proizvod

-potrošačko ponašanje odnosno kupovine koje ostvaruju potrošači pod utjecajem je četiriju vrsta faktora:

1. PSIHOLOŠKI FAKTORI  (glavni psihološki faktori: motivacija, percepcija, učenje, uvjerenje i stav)

- motivacija - ljudi imaju različite potrebe, a potreba postaje motiv kada dostigne dovoljno snažan intenzitet

                     - međutim nemaju sve potrebe isti intenzitet i pojedinac nastoji zadovoljiti najznačajniju potrebu

                      -potreba za vlastitim razvojem i potreba za samoaktualizacijom motiviraju pojedince za aktivnostima u slobodnom vremenu odnosno za ostvarivanjem turističke potrošnje

-percepcija - proces u kojem pojedinci selekcioniraju, organiziraju i interpretiraju informacije da bi stvorili sliku svijeta oko sebe

                    -kao psihološki faktor utječe da motivirana osoba djeluje u određenim okolnostima na određeni način 

-učenje - utječe na promjene u ponašanju pojedinca koje proizlaze iz iskustva                                                                                 .                        -djelovanjem i učenjem ljudi stječu svoja uvjerenja i stavove, a ovi pak povratno utječu na njihovo ponašanje u kupnji

-uvjerenje - opisno mišljenje koje osoba ima o nečemu 

                   -proizvođači proizvoda i usluga veoma su zainteresirani za uvjerenja koja ljudi imaju o njihovima proizvodima i uslugama 

                   -uvjerenja stvaraju imidž o proizvodu i marki i na temelju njih ljudi djeluju

 -stavovi - povoljna ili nepovoljna mišljenja o nečemu

                -razvijaju se kao rezultat naših iskustava i utjecaja, našeg uvida u okolinu, ali i utjecaja društva i kultura kojoj pripadamo

                -zato je lakše poduzeću kreirati proizvod koji će biti u skladu s postojećim stavovima nego mijenjati stavove prema vlastitim proizvodima
2. DRUŠTVENI FAKTORI  (naši stavovi o proizvodima ili uslugama pod utjecajem su onih društvenih faktora koji nas okružuju odnosno što društvo i kultura kojima pripadamo utječu na naše stavove)
-može se reći da se ljudski život razvija pod utjecajem triju čimbenika: obitelji, rada i slobodnog vremena koje zajedno čine određeni model životnog stila pojedinca


-obiteljski utjecaji - posebno značajni za turističku potražnju s obzirom da se u turizmu odluke o kupnji donose u obiteljskom krugu


                               -u tom smislu treba pomiriti preferencije djece prema uzbuđenjima i doživljajima s preferencijama roditelja u smislu sigurnosti, komfora i drugih obilježja izabrane destinacije


-referentne grupe - posredno ili neposredno utječu na stavove i ponašanje pojedinca

                                          -obitelj, prijatelji, susjedi, suradnici, vjerske zajednice, udruženja, klubovi i sl.

                                          -ljudi biraju proizvode i usluge koje odgovaraju njihovoj ulozi i statusu u društvu i na taj način ti proizvodi i usluge postaju statusni simbol
3. KULTUROLOŠKI FAKTORI - najviše i najsveobuhvatnije utječu na ponašanje potrošača      

-kultura je temeljna odrednica želja i ponašanja neke osobe

-razlikujemo četiri tipa subkultura: grupe narodnosti, vjerske grupe, rasne grupe i geografska grupa – upravo pripadnost određenoj subkulturi može bitno utjecati na potrošačko ponašanje prilikom izbora određenih proizvoda i usluga

-u suvremenim društvima značajnu ulogu imaju i društveni slojevi (klase), unutar kojih se očituju jasne sklonosti za određene proizvode i marke
4. INDIVIDUALNI FAKTORI  - odlučivanje potrošača i njihovo ponašanje pod utjecajem su individualnih obilježja kao što su starost, faza u životnom ciklusu pojedinca, zanimanje, ekonomski položaj, životni stil i osobnost, koncept stvaranja predodžbi o sebi…

-starost – istraživanja pokazuju da stariji turisti više nego ostali obraćaju pažnju na neke detalje

-faza u životnom ciklusu obitelji – u kasnijim fazama, sklonost turističkoj potrošnji je izrazitija kada obitelj više nije opterećena financijskim obvezama npr. školovanjem djece


-osobnost – posebno se istražuje kada se želi analizirati potrošačko ponašanje u odnosu na izbor marke ili proizvoda


-predodžba osobe o samoj sebi – smatra se da će izbor koji čini pojedina osoba u procesu kupovanja zavisiti pretežno o njezinoj trenutačnoj predodžbi koju ima o sebi 

3. SEGMENTACIJA TURISTIČKOG TRŽIŠTA

-tržišna segmentacija je identifikacija i obuhvaćanje individualnih potrošača iz cjelokupne heterogene populacije u grupe ili segmente u kojima su članovi grupe ili segmenta relativno slični, ali i različiti od drugih grupa
-segmentacija tržišta kao jedno od temeljnih koncepcija u marketingu ima svoje izrazite prednosti:


-pomoću nje se ostvaruje učinkovitije korištenje sredstava i napora poduzeća (što reducira npr.troškove za promociju usmjerenu na nereceptivno tržište)


-tržišna segmentacija omogućuje bolje upoznavanje potrošačkih potreba i na toj osnovi stvara uvjete za bolju prilagodbu zahtjevima potrošača na tom tržištu


-na temelju postupka tržišne segmentacije bolje se upoznaje i konkurencija poduzeća

-segmentacija tržišta igra značajnu ulogu i u turističkom marketingu

-radi se o sustavnom pristupu koji zahtjeva da turističko poduzeće izabere za sebe najatraktivnije segmente i da prema njima oblikuje ne samo promociju nego i proizvod (marku), cijenu i politiku kanala distribucije

-da bi se postiglo djelotvorno korištenje marketinških sredstava, segmentacija mora zadovoljiti nekoliko kriterija: 


-mjerljivost (mogućnost ostvarenja kvantitativnih pokazatelja i informacija za izražavanje potrošačkih karakteristika)


-dostupnost (postizanje takvog položaja da poduzeće može fokusirati svoje marketinške napore na izabrani segment) 

-relevantnost (izbor takve veličine segmenta koja opravdava troškove i napore u smislu profitnog poslovanja)
-turistička poduzeća koja provode segmentaciju tržišta moraju voditi računa o dvama temeljnim problemima – prvo, turistički proizvod nije fleksibilan i elastičan, a drugo, sredstva su uvijek ograničena, prema tome, u turizmu treba težiti ciljnom marketingu
-to znači da se turistički marketing treba odvijati u slijedećim fazama:


-segmentacija tržišta


-izbor ciljnog tržišta

-pozicioniranje proizvoda
-u marketinškoj literaturi obično se ističu četiri temeljna kriterija za segmentaciju tržišta: 


-geografski (države, narodi, regije, lokalne zajednice, gradovi)


-demografski (starost, spol, veličina obitelji, faze u životnom ciklusu obitelji, rasa, religija, prihod, zanimanje, obrazovanje, nacionalnost)


-psihografski – vezano za životni stil pojedinca izražen aktivnostima, interesom i mišljenjem te odražava način njihova življenja

           -ova segmentacija daje mogućnost dubljeg uvida u turističko ponašanje i u osnovi dijeli potrošače u različite grupe s obzirom na društvene slojeve (klase), životni stil i osobne karakteristike

          -društveni sloj – snažno utječe na preferencije prema proizvodima ili uslugama (postoji niži, srednji i viši sloj)

           -životni stil – bitno utječe na kupovinu određenih proizvoda i usluga (prirodni, pomodni i intelektualni način života)

           -osobnost – značajna varijabla za segmentaciju tržišta, osoba može biti kompulzivna, društvena, autoritativna, ambiciozna itd ( npr. turističke ture za avanturiste)


-bihevioristički - segmentacija na osnovi potrošačkog ponašanja                                                                                                             .       -   u ovoj su segmentaciji potrošači podijeljeni u grupe na temelju njihova znanja, 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

            -okolnosti – potrošači se mogu grupirati prema okolnostima u kojima izražavaju neku potrebu, kada kupuju ili upotrebljavaju neki proizvod

            -npr. ugostiteljska poduzeća mogu promovirati ponudu za pojedine prigode (Nova godina, Valentinovo i sl.), hoteli mogu promovirati svoje usluge za korištenje medenog mjeseca itd.

             -prednosti – potrošači grupirani prema prednostima koje oni od proizvoda traže, npr. prednosti pojedinog restorana: kvaliteta jela, raznovrsnost menija, cijena, atmosfera koju restoran nudi

             -status potrošača – nepotrošači, raniji potrošači, potencijalni potrošači, potrošači po prvi put i redoviti potrošači određenog proizvoda ili usluge  

            -stupanj upotrebe – slabi, srednji i jaki potrošači

            -status lojalnosti -  potrošači koji su lojalni prema više poduzeća i potrošači koji nisu lojalni niti prema poduzeću niti određenom proizvodu ili usluzi 

            -faze spremnosti kupca -neki ljudi nisu uopće svjesni da prizvod postoji, drugi su svjesni, jedni su informirani, drugi žele proizvod, a treći ga upravo namjeravaju kupiti

           -ljudi se uvijek nalaze u nekoj od ovih faza spremnosti za kupnju nekog proizvoda i zato se marketinški program mora prilagoditi osobama u svakoj od navedenih faza spremnosti za kupnju

           -stav prema proizvodu – entuzijastički, pozitivan, indiferentan, negativan, neprijateljski    

-sve se više koristi pristup segmentacije na podlozi višestrukih kriterija

-postoje tri temeljne strategije:


-strategija nediferenciranog marketinga (kada poduzeće ignorira segmentaciju i različitost segmenata pa se jedinstvenim marketinškim programom orijentira prema cjelokupnom tržištu)


-strategija diferenciranog marketinga (poduzeće marketinške strategije usmjerava prema nekoliko tržišnih segmenata posebnim marketinškim programima)

-strategija koncentriranog marketinga (koncentracija cjelokupnih marketinških napora na jedan tržišni segment za koji se ocjeni da je najatraktivniji za dotično poduzeće)

-kad je poduzeće izabralo ciljno tržište, mora se odlučiti kako se pozicionirati u dotičnom segmentu

-pozicioniranje kao marketinška koncepcija polazi od toga da turisti ocjenjuju i kupuju proizvode na osnovi percepcije i imidža koji su jedinstveni za svaki turistički proizvod i uslugu

-u tom smislu poduzeće čini svjesni napor da ostvari željenu poziciju svog proizvoda u svijesti potrošača

-svako poduzeće mora tražiti jedinstveni sklop konkurentskih prednosti koje će privući određeni segment

-izbor strategije pozicioniranja poduzeće mora provesti u tri faze:


-identificiranje mogućih vlastitih konkurentskih prednosti za ostvarenje određene pozicije


-izbor najprikladnije konkurentske prednosti


-promoviranje te prednosti u svijesti potrošača odabranog tržišnog segmenta

-komparativne prednosti mogu biti niža cijena, viša kvaliteta proizvoda i usluga i dr.

-poduzeće može diferencirati svoje proizvode na osnovi fizičkih atributa, usluge, osoblja, lokacije i imidža

-izbor razlika koje se promoviraju mora biti izrazito brižljivo proveden
-treba voditi računa da razlike i prednosti koje se žele promovirati moraju zadovoljiti slijedeće kriterije:


-moraju biti za potrošača značajne


-moraju biti izrazite i ne lako ostvarive za konkurenciju


-moraju biti superiorne u odnosu na konkurenciju


-moraju biti komunikativne


-ne smiju omogućiti konkurenciji lako kopiranje


-moraju biti pristupačne u tom smislu da ih potrošači mogu platiti


-moraju biti profitne, odnosno moraju osiguravati poduzeću pozitivan financijski rezultat

-kada se je poduzeće odlučilo za određene karakteristike kao osnove za pozicioniranje, to onda treba postati koncepcijska osnova za pozicioniranje u okviru izabranog ciljnog tržišta

-svi marketinški napori moraju podržavati tu strategiju

4. POLITIKA PROIZVODA U TURIZMU

-proizvod je jedan od konstitucijskih elemenata tržišta jer bi bez njega bilo nemoguće i beskorisno uspostavljati vezu između ponude i potražnje

-proizvod je konačan rezultat rada određene djelatnosti kojom se ocjenjuje svrhovitost i korisnost njezina postojanja i prisutnosti na tržištu

-sa stajališta turista turistički proizvod je određen okvirom turistički potreba, što znači da on obuhvaća različite pogodnosti, dobra i usluge što služe zadovoljavanju turističkih potreba kupaca

-tradicionalna podjela proizvoda (robe):

-roba svakodnevne potrošnje (Convenience Goods), npr. prehrambene namirnice…

- roba koja se kupuje nakon razmišljanja (Shopping Goods), npr. bijela i crna tehnika

-specifična ili luksuzna roba (Speciallty Goods), npr. zlatni nakit, krzno…

-u povijesnom razvoju turistički proizvod je prošao kroz skupinu specifične robe

-danas pripada skupini robe koja se kupuje nakon razmišljanja, ali već ima zemalja i područja gdje pripada skupini robe svakodnevne potrošnje

4.1. Definiranje pojma turističkog proizvoda

-sve proizvode i usluge što ih turisti kupuju na određenom području dijelimo u 3 skupine (kriterij – mjesto koje zauzimaju u proizvodnoj politici proizvođača):

1. Proizvodi koje su proizvođači namijenili tržištu za široku potrošnju (stanovnici, ali i turisti): zdravstvene usluge, usluge komunalnih organizacija…

2. Proizvodi i usluge standardnog proizvodnog programa koji su donekle prilagođeni prodaji najčešće turistima: suveniri, proizvodi za plažu, iznajmljivanje sportske opreme…

3. Proizvodi namijenjeni pretežno ili isključivo turistima, a koji čine osnovu proizvodnih programa pojedinih proizvođača: usluge turističke agencije, zanatski proizvedeni suveniri, usluge ugostiteljskih objekata…

-najveći dio turističke potrošnje usmjeren je prema trećoj skupini

-ono što turist zahtijeva je za njega kompleksni ili složeni proizvod tog područja, a pojedinačne usluge i proizvode vidi kao komponente tog složenog proizvoda

-turistički proizvod je skup raspoloživih dobara, usluga i pogodnosti što ih turisti na određenom području i u određenom vremenu mogu koristiti za zadovoljenje svojih potreba

4.2. Formiranje turističkog proizvoda

-2 vrste ponuda turističke destinacije:

-primarna: ambijente vrijednosti, ljepota krajolika, ugodna klima, kulturna i povijesna baština…→ temeljni razlog za posjetu

-sekundarna (konkretne usluge i proizvodi kojima se turisti mogu koristiti u takvoj destinaciji): suveniri, restorani, sobe u hotelu…

-potpuno zadovoljstvo turista stvara se širokom paletom primarne i sekundarne turističke ponude, jer je to, jedina garancija zadovoljenja turističkih korisnika i njihovih specifičnih zahtjeva, potreba i sklonosti

-tri oblika pojavnog oblika turističkog proizvoda:

1. Jednostavan proizvod kao sinonim za određenu pojedinačnu uslugu ili (rjeđe) robu koja se pojavljuje u turističkoj potrošnji. Pr.: usluge smještaja, restoran, najam automobila…

2. Elementarni (osnovni) turistički proizvod u kojem se manji broj izravno komplementarnih individualnih proizvoda ujedinjeno prezentira i prodaje na turističkom tržištu. Pr.: hotelijerska usluga (koja se sastoji od više pojedinačnih usluga, elementarnih proizvoda: smještaja, prehrane, zabavnog programa…)

3. Integrirani turistički proizvod i kojem se pojavljuje više osnovnih proizvoda komponiranih u cjelinu prema željama i zahtjevima tržišne potražnje. Pr.: turistički aranžman koje nude turističke agencije i turoperatori, prijevoznici…

-turističko tržište (potražnje) današnjice daje prednost integriranom obliku turističkog proizvoda→ najpotpunije može zadovoljiti turistovu potrebu pa može osigurati i najbolji ekonomski rezultat za njegova organizatora

-"stvaratelji" su različiti organizatori turističkih aranžmana

-bitno je razlikovati "formiranje" turističkog proizvoda i "stvaranje"

-turistički proizvod zapravo se formira uspostavljanjem određenih odnosa među svim sudionicima turističkog tržišta, ali i njihovim odnosom prema turističkom resursu

-turistički proizvod načelno se može formirati na dva načina:

-ako je riječ o jednostavnom turističkom proizvodu, on se oplemenjuje akcijom proizvođača, odnosno ponuditelja i dopunjuje drugim jednostavnim proizvodima i njihovim sastavnim elementima 

-elementarni i integrirani turistički proizvodi postaju predmet brige i formiranja onih subjekata u turizmu koji po prirodi svoje aktivnosti ujedinjuju više različitih proizvoda

4.3. Životni ciklus turističkog proizvoda

-valja govoriti o životnom ciklusu sva tri tipa turističkog proizvoda (jednostavni, elementarni (nema osobitih razlika u usporedbi s ostalim proizvodima) i integrirani (životni ciklus pojedinačnih proizvoda koji ga čine i životni ciklus samog integriranog proizvoda))

-5 faza životnog ciklusa kroz koji prolaze ili bi mogli prolaziti proizvodi na tržištu (i turistički proizvodi – italic se odnosi na turistički proizvod)) i analiza sa stajališta cijene i profita:

-Faza uvođenja 

- počinje od trenutka kad je proizvod već na tržištu

-razdoblje slabe prodaje jer proizvod još nije poznat na tržištu

-prodajne cijene su odraz sredstava uloženih u takav proizvod npr. smještaj u hotelu (jednostavan tip) – cijena određena troškovima izgradnje i kategorijom objekta, usluge

-pr. agencije (integrirani tip) isto visoke cijene zbog pripreme proizvoda za tržište

-dobitak ili profit je relativno malen, a troškovi visoki

-ova se faza nastoji skratiti marketinškim akcijama

-Faza rasta
-prodaja se naglo povećava, što je posljedica i promotivnih aktivnosti i pozitivnih karakteristika samog proizvoda koje su postale poznate na tržištu

-počinje u trenutku kada intenzitet prodaje dosegne razinu na kojoj novi proizvod počinje davati profit

-faza rasta turističkih proizvoda je donekle različita jer se kod industrijskih proizvoda povećava dobitak i ako se prodajne cijene malo snize i to zbog toga što se postupno, ali stalno snižavaju proizvodni troškovi

-u turizmu se troškovi proizvodnje bitnije ne mijenjaju 

-neku sličnost s ind. proizvodima pokazuju jedino agencijski proizvodi
-Faza zrelosti
-prodaja se još povećava, ali se sve jače osjeća konkurencija

-broj novih kupaca je sve manji

-kod turističkih proizvoda prodajne su cijene obično stabilne i dosta visoke

-veći su zahtjevi za promotivnim akcijama i zbog promocijskih troškova dobit može biti malo manja (bez obzira na visoke cijene) 
-Faza zasićenja
-prodaja proizvoda stagnira, dosegnut je prodajni maksimum→ signal proizvođaču da ne može više graditi budućnost na tom proizvodu i da treba krenuti u stvaranje prikladne zamjene u proizvodnji

-Faza degeneracije
-prodaja naglo smanjuje zbog prodiranja supstituta drugog ili čak istog proizvođača

-u posljednje dvije faze životnog ciklusa proizvoda u turizmu smanjuje se profit (dobit)

-cijene padaju brže u fazi zasićenja, a u fazi degeneracije se čak mogu zadržati na istoj, stalnoj razini

-integrirani proizvod – svi pojedini proizvodi u fazi rasta ili zasićenosti (idealna situacija); iako je cijena najniža u fazi opadanja, to ne znači da je za taj proizvod dobro da su svi pojedini proizvodi u toj fazi→ takav proizvod ne bi imao izgleda za plasman na turističkom tržištu
-u različitim fazama treba davati različite naglaske na pojedine instrumente prodajne politike

-upotrebljavaju se različiti postupci poboljšanja, odnosno tržišne optimizacije proizvoda

1. poboljšanje pojedinih karakteristika proizvoda (oblika, kvalitete, funkcionalnosti…)

2. izdvajanje slabih ili  "bolesnih" proizvoda iz asortimana prodaje – specifično za turističko tržište je to što nije svaki proizvod moguće izdvojiti iz prodaje (ne elementarne proizvode koji kao svoj nužni dio sadrže sam objekt, odnosno kapacitet turističke ponude); mogućnost izdvajanja veća je kod integriranih proizvoda

4.4. Dimenzije strategija proizvoda

-devet ključnih strategija proizvoda s gledišta poslovne jedinice:

1. Strategija pozicioniranja proizvoda

Definicija: Plasiranje marke na onaj dio tržišta u kojem će imati dobar prijam u usporedbi s konkurencijom

Ciljevi: (1 marka)

-pozicioniranje tako da se proizvod izdvaja od konkurentskih marki

-da pokazuje kupcima ono što vi zastupate, što ste i kako želite biti vrednovani

(više marki)

-ostvariti rast ponudom više različitih proizvoda u različitim segmentima tržišta

-izbjegavati opasnost konkurencije

Uvjeti: korištenje varijabli marketinškog miksa (naročito na području komunikacija)

-uspješno upravljanje zahtijeva pozicioniranje tako da se može oduprijeti konkurenciji najvećeg rivala i održavanje pozicije pomoću aure proizvoda koji se razlikuje od ostalih

-uspješno upravljanje većim brojem marki zahtijeva pozicioniranje tako da marke ne konkuriraju same sebi (da ne proždiru jedna drugu); važno napraviti dobru segmentaciju tržišta i pomoću promocije određeni proizvod pozicionirati da bude prilagođen određenom segmentu

Očekivani rezultati:

-u najvećoj mjeri zadovoljiti potrebe određenog segmenta

-ograničiti iznenadne promjene u prodaji

-postići lojalnost kupaca

2. Strategija repozicioniranja proizvoda

Definicija: Preispitivanje postojećeg pozicioniranja i marketinškog miksa proizvoda i traženje nove pozicije koja bi bila prikladnija

Ciljevi:

-produljivanje životnog vijeka proizvoda

-ispravljanje pogreške učinjene kod ranijeg pozicioniranja

Uvjeti:

-postojeći kupci: promocija različitih upotreba proizvoda

-novi kupci: proizvod predstaviti drukčijim pristupom ljudima koji mu dosad nisu bili skloni; treba paziti da ne dođe do otuđenja postojećih

-cilj→ predstavljanje novih načina upotrebe proizvoda: potražiti latentne načine upotrebe (postoje proizvodi koje je moguće upotrijebiti u svrhe za koje prvobitno nisu bili planirani)

Očekivani rezultati:

-postojeći kupci: povećanje rasta prodaje i profitabilnosti

-novi korisnici: povećanje cjelokupnog tržišta – budući rast proizvoda i profitabilnosti

-novi način upotrebe: povećanje prodaje, tržišnog udjela i profitabilnosti

3. Strategija preklapanja proizvoda

Definicija: Konkuriranje vlastitoj marki uvođenjem konkurentnih proizvoda, davanjem proizvodu svoj osobni naziv

Ciljevi:

-privući nove kupce proizvodu i povećati ukupno tržište

-raditi punim kapacitetom i rasporediti opće troškove

-prodavati konkurentima, realizirati ekonomiju razmjera i smanjiti troškove

Uvjeti: 

-svaki konkurentni proizvod mora imati svoju vlastitu marketinšku organizaciju pomoću koje će konkurirati na tržištu

-trgovačke marke ne bi smjele uzrokovati odljev dobiti

-svaka marka bi trebala pronaći svoju nišu (inače će doći do zabune kod kupaca i to će naškoditi prodaji); dugoročno jedna se marka može povući, prepuštajući poziciju drugoj
Očekivani rezultati:

-veći tržišni udio

-veći rast

4. Strategija novog proizvoda

Definicija: Bavi se perspektivama miksa proizvoda nekog poduzeća. Uzima u obzir opću misiju poslovne jedinice. Poduzeće može usvojiti strategiju samo jednog proizvoda, više proizvoda ili sustava proizvoda.

Ciljevi:

-Samo jedan proizvod: povećanje ekonomije razmjera putem specijalizacije

-Više proizvoda: poništavanje rizika od potencijalnog zastarijevanja jedinog proizvoda uvođenjem dodatnih proizvoda

-Sustav proizvoda: povećanje ovisnosti kupaca o proizvodima poduzeća te sprječavanje ulaza konkurenata na tržište 

Uvjeti: 

-Samo jedan proizvod: poduzeće mora održavati proizvod suverenim te čak postati i tehnološki predvodnik

-Više proizvoda: proizvodi se moraju međusobno nadopunjavati unutar portfelja proizvoda

-Sustav proizvoda: poduzeće mora u potpunosti razumjeti potrebe kupaca i načine uporabe proizvoda

Očekivani rezultati:

-veći rast i veća profitabilnost (u sklopu sve tri strategije)

-sa strategijom sustava proizvoda, poduzeće ostvaruje monopolističku kontrolu nad tržištem i jača koncepciju svojeg proizvoda na tržištu

5. Strategija oblikovanja proizvoda

Definicija: Bavi se stupnjem standardiziranosti proizvoda. Poduzeće može birati između sljedećih strateških opcija:

-standardni proizvod

-proizvod prilagođen kupcu

-standardni proizvod s modifikacijama

Ciljevi:

-Standardni proizvod: povećati ekonomiju razmjera poduzeća

-Proizvod prilagođen kupcu: fleksibilnošću u oblikovanju proizvoda konkurirati masovnim proizvođačima standardiziranih proizvoda

-Standardni proizvod s modifikacijama: kombinirati prednost dviju gornjih  strategija

Uvjeti:

-temeljita analiza perspektiva proizvoda/tržišta i promjena u okruženju, a posebno tehnoloških promjena

Očekivani rezultati:

-veći rast, veći tržišni udio, veća dobit

-treća strategija omogućava poduzeću održavanje bliskog dodira s tržištem i stjecanje iskustva u razvijanju novih standardnih proizvoda

6. Strategija eliminacije proizvoda

Definicija: Smanjivanje sadržaja portfelja proizvoda poslovne jedinice poduzeća sažimanjem broja proizvoda unutar djelokruga poslovanja ili potpunim ukidanjem odjela ili napuštanjem posla
Ciljevi:

-eliminiranje nepoželjnih proizvoda zato što je njihov doprinos fiksnim troškovima i dobiti premalen, zato što ih ne očekuje uspješna budućnost ili zato što se ne uklapaju u opću strategiju poslovanja

-Cilj: oblikovati najbolji mogući miks proizvoda i postići ravnotežu ukupnog poslovanja

Uvjeti:

-za eliminaciju proizvoda ili odjela poduzeća nisu potrebni posebni resursi

-ipak je potrebno izvršiti dubinsku analizu (jer nije moguće promijeniti odluku jednom kada se eliminacija provede) kako bi se utvrdili:

-uzroci postojećih problema

-moguće alternative, uz eliminaciju, koje bi mogle riješiti problem (jesu li moguća kakva poboljšanja u marketinškom miksu?)

-reperkusije za preostale proizvode ili jedinice koje bi mogle nastati eliminacijom (je li proizvod koje se planira eliminirati komplementaran nekom drugom proizvodu iz portfelja? Kako će to djelovati na imidž poduzeća? Kakvi su socijalni troškovi eliminacije?)

Očekivani rezultati: 

-u kratkoročnom razdoblju može se očekivati smanjenje troškova, a u nekim slučajevima i veći povrat od ulaganja

.-dugoročno, može doći do porasta prodaje preostalih proizvoda jer se sada u njih ulaže više napora

7. Strategija novih proizvoda

Definicija: Niz operacija kojima se uvodi:

-unutar poduzeća: proizvod kojeg dotad nije bilo u prijašnjoj liniji proizvoda (daje tri mogućnosti: usavršavanje/modifikaciju proizvoda, imitiranje proizvoda i inoviranje proizvoda)

-na tržištu: proizvod koji pruža novu vrstu zadovoljstva 

Ciljevi:

-zadovoljiti novu potrebu i othrvati se konkurentskom pritisku postojeće poduzeće

-u prvom slučaju, strategija novih proizvoda je ofenzivna, a u drugom defenzivne

Uvjeti: 

-teško je primijeniti ovu strategiju ako unutar poduzeća ne postoji sustav za razvoj novih proizvoda

-potrebno je vrednovati 5 komponenta toga sustava:

-ambicije poduzeća kada se radi o novim proizvodima

-otvorenost organizacije prema kreativnosti

-sklonost okruženja prema kreativnosti

-metodu ispitivanja novih ideja

-proces evaluacije

Očekivani rezultati:

-veći tržišni udio

-veća profitabilnost

8. Strategija diversifikacije

Definicija: Razvijanje novih proizvoda i tržišta putem

-koncentrične diversifikacije – novi proizvodi povezani su s postojećim preko marketinga i tehnologije)

-horizontalne diversifikacije – novi proizvodi nisu povezani postojećima, ali se prodaju istim kupcima

-koglomeratske diversifikacije – proizvodi su potpuno novi

Ciljevi: 

-strategije diversifikacije reagiraju na želju:

-za rastom, kada postojeći proizvodi/tržišta dosegnu zrelost

-za stabilnošću, raspodjelom rizika od kolebanja dobiti

-za sigurnošću, kada se poduzeće boji integracije prema natrag s jednim od glavnih konkurenata

-za vjerodostojnošću, kako bi se imala veća težina na tržištu kapitala

Uvjeti:

-kako bi smanjila rizike svojstvene strategiji diversifikacije, poslovna jedinica bi trebala

-diversificirati svoje aktivnosti samo ako su postojeće mogućnosti proizvoda ograničene

-biti dobro upoznata s područjem na kojem se diversificira

-pružiti novim proizvodima odgovarajuću podršku

-predvidjeti učinak diversifikacije na postojeće linije proizvoda

Očekivani rezultati:

-porast prodaje

-veća profitabilnost i fleksibilnost

9. Strategija marketinške vrijednosti

Definicija: Tiče se izvršenja obećanja danih vezano uz proizvod ili uslugu. U ta obećanja spadaju:

-kvaliteta proizvoda

-usluživanje kupaca

-pridržavanje rokova

Ciljevi: Strategije usmjerene prema postizanju potpunog zadovoljstva kupaca, a to znači težnju prema izvrsnosti kako bi se ispunila očekivanja kupaca

Uvjeti:

-ispitivanje stajališta kupaca prema vrijednosti

-oblikovanje programa koji će zadovoljavati uvjete vezane uz kvalitetu koju kupci žele te uvjete usluga i rokova

-uvježbavanje zaposlenika i distributera da izvršavaju obećanja

Očekivani rezultati:

-povećava zadovoljstvo kupaca, što dovodi do privrženosti kupaca, a time i do većeg tržišnog udjela

-čini poduzeće manje osjetljivim na ratove cijena te mu dopušta da određuje veće cijene i na taj način ostvaruje veću dobit

5. CIJENA TURISTIČOKG PROIZVODA

5.1. Formiranje cijene turističkog proizvoda

-jedan on najvažnijih činitelja poslovne politike

-cijenu proizvoda u turizmu određuje turističko tržište, pri čemu je težište na utjecaju potražnje

-stvarni troškovi mnogo slabije utječu na cijenu od, na primjer, platežne sposobnosti nekog segmenta turističkih korisnika

-visinu cijene određuju vanjski činitelji, a troškovi određuju donju granicu cijene ispod koje nositelj ponude stvara gubitak

-gornju granicu cijene određuje sklonost potražnje koja se temelji na dohotku

-Krippendorf je zaključio da na cijenu utječe mnoštvo činitelja:

-kriterij vremena (kada se proizvod kupuje i koristi)

-kriterij različitih kategorija kupaca (pojedinci, obitelji, različite socio-profesionalne skupine…)

-kriterij broja poslova (popust za skupine, sniženja za dulji boravak…)

-kriterij položaja u prodajnom kanalu (ako prodaje agencija daje joj se provizija)

-kriterij vremena plaćanja (rabat se daje uz akontaciju, kasa-skonto se daje uz direktna plaćanja)

-kriterij načina korištenja

-geografski kriterij (razlike u cijeni za domaće i strane goste, različite cijene za različita tržišta…)

-postavlja se pitanje koliko i na koji način na cijenu u turizmu utječe primarni turistički resurs

-primarni turistički resurs je najvažniji činitelj u donošenju potrošačeve odluke o izboru određene turističke destinacije

-isto tako, elementi izvorne turističke ponude utječu na formiranje parcijalnih i integriranih turističkih proizvoda

-pr. dva hotela jednake kategorije i jednakih karakteristika u dva različita turistička mjesta

-veću cijenu postiže hotel u poznatijem turističkom središtu jer mu izvorni elementi ponude omogućuju privlačenje kupaca koji su spremni platiti višu cijenu

-osim toga, opća opremljenost turističkih središta i mogućnosti ponude za različite turističke aktivnosti (sportske, zabavne…) podižu cijenu usluge u objektima osnovne turističke ponude

-viši stupanj onečišćenja okoliša ili uništenja atraktivnog resursa (požar, onečišćenja…) istiskuju proizvod s tržišta

-Rocco navodi činitelje koji najviše utječu na donošenje odluke o cijeni:

-stadij životnog ciklusa

-diferencijacija proizvoda

-stil potrošačke kupnje

-elastičnost cijene

-konkurencija

-lokacija (dodali domaći teoretičari)

-Stadij životnog ciklusa (pogledaj poglavlje 4 – životni ciklus turističkog proizvoda i njegov utjecaj na cijenu)

-proizvod je u jednom trenutku ne može više zadovoljiti potrebama turističkih korisnika

-rješenje je uvođenje novog proizvoda ili modifikacija proizvoda

-pr. hotel bez dodatnih rekreacijskih sadržaja ili s klasičnom standardnom uslugom (inzistiranje na punom pansionu) teško da može poboljšati djelotvornost sniženjem cijene

-rješenje je radikalna promjena – rušenje pojedinih objekata, izgradnja novog…

-isto tako ni modernizacija ne znači automatsku mogućnost povećanja cijene, već je to najčešće instrument održavanja proizvoda u dosegnutoj fazi životnog ciklusa

-pr. agencija – treba procijeniti trajanje proizvoda na tržištu tako da bi se pravilnije rasporedili promocijski troškovi iz početne faze i tako bi se smanji njihov utjecaj na cijenu

-Diferencijacija proizvoda
-sa stajališta turističke sezone: 

-za razliku od drugih proizvoda, cijena na turističkom tržištu raste s povećanjem potražnje

-pri smanjenju potražnje i cijena turističkog proizvoda pada, čak i do razine fiksnih troškova, da bi privukli turiste i u vrijeme koje im manje odgovara

-nositelji ponude su zainteresirani za izvansezonskog turista jer su svi njegovi fiksni troškovi ukalkulirani u cijenu koja se uvodi na tržište u punoj sezoni pa mu povećanje iskorištenosti kapaciteta donosi ekstra profit 

-diferenciranje ovisno o izravnoj kupnji ili posredstvom organizatora putovanja

-važni proizvodi konkurencije, koji pojačavaju potrebu za diferenciranjem posebnim "zahvatima" da bi se vlastiti proizvod učinio što različitijim 

-Stil potrošačke kupnje
-izvršava se ponajviše u učestalosti kupnje

-proizvodi koji se kupuju odjednom u većim količinama pogodni za stimulativnu politiku cijena

-to koriste turoperatori koji plasiraju golem broj aranžmana pa je cijena niska, što povećava potražnju i u ciklusu vodi do novih sniženja cijena

-ponuda se uključuje u aranžmane turoperatora radi bolje iskorištenosti kapaciteta

-u stil kupnje se još ubrajaju karakteristike kao što su: individualna ili skupna kupnja, kupnja u sezoni ili izvan sezone… - u tim slučajevima su za formiranje cijene odgovorni sami turistički korisnici 

-Elastičnost cijene

-osjetljivost u količini potražnje s obzirom na promjene cijene

-turistička potražnja je elastična u području cijena pa organizatori  nastoje smanjiti cijenu aranžmana tako da brojem gostiju prisile davatelje usluga na nova sniženja da bi se zadržavao visok ritam ispunjenosti kapaciteta (od čega imaju koristi i nositelji ponude)

-cijene su u turizmu elastične i s obzirom na promjene u ponašanju turista (npr. moda, navike potrošača koje postaju trend) – uvode se novi proizvodi, nove turističke destinacije i novi sadržaji odmora (hobi-aranžmani))

-Konkurencija

-pripada najvažnijim činiteljima koji utječu na cijenu

-cijene sličnog proizvoda se izjednačavaju ili međusobno približavaju na određenom geografskom području sličnih obilježja

-kad je riječ o visokom stupnju atraktivnosti turističkog resursa ili primarne turističke ponude posrijedi je monopolski položaj → nositelji ponude nameću svoju cijenu (Venecija, Madeira i Dubrovnik (jedinstvena turistička središta), muzički festival u Salzburgu, Moreška (jedinstvene manifestacije))

-njima je teško parirati sličnim proizvodima (istima nemoguće)
-Lokacija
-osobito važan činitelj za oblikovanje cijene

-smještanjem pojedinog objekta turističke ponude na iznimno atraktivnu lokaciju takav objekt može izravno iskoristiti lokaciju za formiranje cijena svojih usluga

-u turizmu su pogled na more ili planinski vrh dobili konkretnu cijenu pa se čak uz te mogućnosti u cjenicima nalaze iznosi doplate koje će turist morati platiti želi se koristiti navedenim prednostima lokacije

-pr. cijena hotelske sobe u Chamonixu ovisi o tome da li se iz nje vidi vrh Mont Blanc  

-pr. Na Sredozemlju se grade jednotraktni hotelski objekti u kojima sve sobe imaju pogled na more jer se tako istim investicijskim iznosom postiže maksimalna cijena iskorištenosti

-kao konkurencija turističkom proizvodu pojavljuje se i neka druga potrošna dobra (moment supstitucije)

-potrošač ulazi u uspoređivanje cijena među proizvodima s različitih tržišta i među različitim kategorijama proizvoda

-radi se i o uspoređivanju potreba → taj postupak služi za donošenje odluka:

-o načinu usmjeravanja raspoloživih sredstava 

-o tome kako da se zadovolji potreba koju potencijalni potrošač u određenom trenutku može smatrati primarnom (što mu donosi najveću korist)

-konačna cijena po kojoj će se proizvod prodavati obuhvaća troškove koji se pojavljuju za vrijeme procesa stvaranja proizvoda, troškove njegove tržišne prezentacije i željeni povratni iznos, odnosno profit – Burkart, Medlik

-posebno su važni troškovi tržišne prezentacije jer se turistički proizvod ne može u obliku uzorka pokazati tržištu

-ostaju jedino promotivne aktivnosti koje "iznose" proizvod na tržište, predstavljaju ga i prodaju, a ti troškovi mogu biti vrlo visoki (pr. turoperatori na svakih sedam kataloga prodaju jedan aranžman)

-cijena turističkog proizvoda mora biti takva da zadovolji nositelja turističke ponude (njegove potrebe i zahtjeve) i korisnika turističkog proizvoda (njegove potrebe i mogućnosti)

5.2. Dimenzije strategija formiranja cijena

-funkcija formiranja cijena je osiguranje dostatnog povrata od ulaganja

-važan dio marketinške strategije

-važne su i reakcije konkurenata koje se smatraju važnim aspektom u razvijanju strategije cijena

-projekcije troškova i prihoda u današnjem dinamičnom okruženju mogu biti beskorisne

Strategije cijena za nove proizvode

1. Formiranje cijena radi obiranja "vrhnja"

Definicija: Određivanje relativno visoke cijene tijekom početne faze životnog vijeka proizvoda

Ciljevi:

-poslužiti kupce koji cijenu ne smatraju važnim činiteljem, dok se tržište nalazi na gornjem dijelu krivulje potražnje i dok konkurencija još nije ušla na tržište

-kroz visoku maržu povratiti dio troškova za promociju, razvoj i istraživanje
Uvjeti:

-znatni izdaci za promociju, potrebni radi uvođenja proizvoda, obrazovanja kupaca i poticanja rane kupnje

-relativno neelastična potražnja u gornjem dijelu krivulje potražnje

-nepostojanje izravne konkurencije i zamjenskih proizvoda

Očekivani rezultati:

-tržište segmentirano na kupce koji cijenu smatraju važnim činiteljem i na one koji je ne smatraju toliko važnim činiteljem

-visoka prodajna marža koja će pokriti troškove promocije

-prilika da poduzeće snizi cijene i počne prodavati masovnom tržištu prije nego se pojavi konkurencija

2. Cjenovna tržišna penetracija

Definicija: Određivanje relativno niske cijene tijekom početnih faza životnog vijeka proizvoda

Ciljevi: 

-odvraćanje konkurencije od ulaska na tržište brzim zauzimanjem velikog tržišnog udjela i stjecanjem troškovne prednosti realiziranjem ekonomije razmjera

Uvjeti:

-proizvod mora privući tržište koje je dovoljno veliko da podrži troškovnu prednost

-potražnja mora biti vrlo elastična, kako bi poduzeće moglo čuvati svoju troškovnu prednost

Očekivani rezultati:

-veliki opseg prodaje i veliki tržišni udio

-mala prodajna marža

-niži jedinični troškovi vezani uz konkurenciju, zbog ekonomije razmjera

Strategije cijena za etablirane proizvode

3. Održavanje cijena

Definicija: Cijena se održava na točno istoj razini

Ciljevi:

-održavanje pozicije na tržištu (tj. tržišni udio, profitabilnost…)

-poboljšanje imidža u javnosti
Uvjeti:

-promjene u okruženju nisu imale znatnijeg utjecaja na tržište koje poduzeće poslužuje

-postoji nesigurnost oko potrebe za promjenom cijena, odnosno zbog posljedice promjene cijena

Očekivani rezultati:

-nepromijenjena tržišna pozicija

-poboljšan imidž poduzeća u javnosti

4. Snižavanje cijene

Definicija: Cijena se smanjuje u odnosu na prijašnju razinu

Ciljevi:

-djelovati defenzivno i sniziti cijenu kako bi se dostigla konkurencija

-djelovati ofenzivno i pokušati poraziti konkurenciju

-reagirati na potrebe kupaca uzrokovane promjenama u okruženju
Uvjeti:

-poduzeće mora biti financijski snažno i konkurentno da bi moglo sudjelovati u ratu cijena ako to bude nužno

-mora dobro poznavati funkciju potražnje svojeg proizvoda

Očekivani rezultati:

-niža profitna stopa (pod pretpostavkom da su troškovi konstantni)

-može se očekivati veći tržišni udio, no to će ovisiti o promjeni cijena vezano uz konkurentne cijene i elastičnost cijena

5. Povećanje cijene

Definicija: Cijena se povećava u odnosu na prijašnju razinu

Ciljevi:

-održati profitabilnost tijekom razdoblja inflacije

-iskoristiti različitost proizvoda, stvarnu i percipiranu

-segmentirati postojeće tržište koje se poslužuje

Uvjeti:

-relativno niska elastičnost cijena, ali relativno visoka elastičnost u odnosu na neke druge čimbenike poput kvalitete ili distribucije

-pojačanje u vidu drugih sastojaka marketinškog miksa (npr. ako poduzeće odluči povećati cijenu i diferencirati svoj proizvod prema kvaliteti, tada se promocija i distribucija moraju usmjeriti na kvalitetu proizvoda)

Očekivani rezultati:

-viša profitna stopa

-segmentirano tržište (oni koji cijenu smatraju važnim činiteljem, oni koji je ne smatraju važnim činiteljem…)

-moguća veća jedinična prodaja bude li diferencijacija djelotvorna
6. POLITIKA I KANALI PRODAJE

6.1.  Osobitosti prodaje u turizmu

-Odmah na početku treba naglasiti da ukoliko želimo da turistički proizvod poprimi stvarne karakteristike proizvoda, odnosno da se realizira njegova funkcija zadovoljenja potreba, on se mora pojaviti na turističkom tržištu.

-Prodaja turističkog proizvoda podrazumijeva plasiranje iste na turističko tržište. Prodaja u turizmu je veoma specifičan proces, zbog specifičnosti turističke ponude, proizvoda i potražnje. 

-Osnovna specifičnost (1) leži u činjenici što se u turizmu prodaja obavlja u mjestu boravka turista , a  turistički se proizvod konzumira na drugom mjestu 

(destinaciji) i u drugo vrijeme.

-Odluka potrošača se dakle pokušava stvoriti u mjestu njegova boravka, a realizira se u destinaciji (npr. Na recepciji hotela, u restoranu..). 

-U turizmu je prodaja neodvojiva od konzumacije, no međutim posrednici, koji su od velike važnosti za turističko tržište, nastoje odvojiti te dvije stvari. 

-Funkcije prodaje u turizmu ostvaruje se aktivnostima gospodarskih nosioca turističke ponude, koji se zbog svoje raznolikosti organiziraju na razne načine. 

-Što znače da će se drukčije prodavati usluga u hotelu i restoranu, a drukčije prijevoznička usluga.

-Prodaju treba staviti u odnos sa fazama turističke potrošnje ( potrošnja prije putovanja, tijekom putovanja, za vrijeme boravka u destinaciji i turistička potrošnja nakon putovanja) iz razloga što se prodaja turističkog proizvoda/usluge ne vrši u svim fazama – specifičnost (2) prodaje. 

Prodaja u mjestu stalnog boravka turista odvije se na dva načina : 

1. prodaju se turistički aranžmani

2. prodaju se različiti predmeti, oprema koja omogućava turističko putovanje

-Prodaja turističkih aranžmana je veoma specifična jer se treba posvetiti velika pažnja njenoj organizaciji budući da se moraju zadovoljiti i potrebe kupca (kupuje na „neviđeno“) i pružatelja usluge (koji ne poznaje kupca i sumnja u njegovu realnu zainteresiranost). 

-Sljedeća specifičnost (3) je način plaćanja turističkih aranžmana. 

-Odvija se najčešće prije odlaska turista (kad putujemo organizirano) ili se uplati avans (znak da turist svoju obvezu shvaća ozbiljno). 

-Ovaj proces kompliciraniji je kad su u pitanju inozemni kupci/turisti koji svoje aranžmane preko posrednika formiraju unaprijed. 

-Nositelji ponude zbog toga moraju biti spremni formirati cijenu i ponuditi je na tržište s ciljem da se ona ne mijenja. 

-Posebno značenje u prodaji imaju turoperatori koji su u nju uveli pojam zakupa velikih kapaciteta ponude unaprijed, zbog čega su dobivali niže cijene od dr. pružatelja usluge (hotela, prijevoznika) i na taj način nudili turističke aranžmane uz nižu cijenu. 

-Uspješnu prodaju turoperatora omogućila je upotreba odnosno uvođenje kompjuterske tehnike(informatizacije). 

-Takve su sustave prihvatila i druga uslužna poduzeća koja surađuju s turoperatorima (hoteli, zrakoplovne kompanije). 

-Nositelji turističke ponude mogu se pojaviti kao pružatelji usluga i u individualnoj prodaji-bez korištenja posrednika, što povećava cijenu i smanjuje zanimanje za turističke aranžmane. 

-Struktura kupac - korisnik

-Autori kod ovog odnosa ukazuju na razliku između načina usluživanja i kvalitete usluge koja se pruža prema lokalnom stanovništvu ili prema turistima.

-Razvoj kanala prodaje pridonijela je kompjuterizacija i stvaranje rezervacijskih i informacijskih sustava ( AMADEUS, GALILEO – poznati europski rezervacijski sustavi). 

-Poboljšani sustavi omogućavaju potencijalnim turistima da svoje rezervacije obavljaju iz svojih fotelja.

6.2. Prodajna politika

-Prodajna se politika brine o prodaji. ( 

-Politika nosioca ponude sastoji se od :

1. formuliranja cijena prodaje 

2. utvrđivanja načela kojima se mora rukovoditi proces podaje 

3. utvrđivanje sredstava koja osiguravaju ostvarenje postavljenih ciljeva prodaje

-Cilj prodaje je samo jedan- prodati što više proizvoda/usluga, ostvariti što bolji financijski rezultat, niski troškovi proizvodnje i prodaje.

-Formuliranje cijena prodaje mora biti u korelaciji sa situacijom na tržištu i to jednako na strani prodaje (konkurencija) i na strani potražnje (kakve i koliko usluga tržište može apsorbirati). 

-Podaci koji su nužni za uspješno formuliranje ciljeva rezultat su procesa istraživanja tržišta (univerzalan marketinški postulat). 

-Pitanja na kojima se temelji istraživanje na području turizma su trko-gdje-kome-kako-kada (Kotler).

-Izbor politike prodaje ovisi o tome hoće li se politika prodaje temeljiti na izravnoj ponudi ili na prodaji preko posrednika, ovisi o poznavanju potreba turista, njihovih želja, navika... 

-Iznimno je važno prodajnom politikom predvidjeti situacije u kojima potražnja negativno reagira na ponudu i u što kraćem rou napraviti izmjene prodajnog programa (prije same prodaje).

-Prodajna politika također mora biti u skladu s ciljevima i zadacima uslužnog poduzeća. Jedno od temeljnih problematika s kojom se zabavila politika prodaje je izbor kanala distribucije. 

-Na turističkom tržištu primjenjuje se nekoliko načina :

· EKSTENZIVNA DISTRIBUCIJA – primjenjivale su je turističke agencije i dr organizatori aranžmana na način da se na tržište plasirao velik broj aranžmana- za svakoga nešto, a kao kanal distribucije koristilo se sve što je bilo na raspolaganju na tržištu.

· SELEKTIVNA DISTRIBUCIJA- uvodi se kasnije, organizatori aranžmana odlučuju se za manji broj prodajnih punktova

· EKSKLUZIVNA DISTRIBUCIJA- koristi se u hotelskoj privredi i u najvišim kategorijama nositelja turističke ponude

-Pri formuliranju politike prodaje također se često griješi što se iste metode i načini prodaje iskorištavaju na različitim tržištima. 

-Primjerice teško je u Austriji prodavati skijališne odmore u nekim drugim zemljama, ili npr. 

-U Grčkoj prodavati aranžmane jedrenja u dr. sredozemnim destinacijama. 

-U turizmu je posebice važno u koje vrijeme neki proizvod treba prodavati na određenom tržištu, te zbog toga prodajnom politikom valja precizirati kada i na koje tržište treba izaći s kojim proizvodom. 

-Jedna od specifičnosti politike prodaje jesu njezini stvaraoci, odnosno nositelji turističke ponude. 

-Pri donošenju politike prodaje u taj se posao u turizmu uključuje država, odnosno teritorijalna jedinica na kojoj će se realizirati ponuđene usluge.

-Država u odlukama odlučuje na svoj način budući da joj je stalo da se prodaja odvija u redu, budući da turizam ima itekakve učinke na gospodarstvo. 

-Sve se politike 4p-a moraju međusobno koordinirati i intervencija u jednoj politici mora biti rezultat konzultacija sa ostalim politikama (politika proizvoda, politika cijena, politika promocije itd.).

6.3. Kanali i organizacija prodaje

-Funkcija je distribucije da prenese proizvedenu robu od proizvođača do finalnih potrošača ili korisnika. 

-Ovu definiciju teško je prenijeti na turističko tržište jer na njemu putuje čovjek-kupac-turist a ne proizvod/usluga. 

-No međutim autori navode da je mala razlika između kanala distribucije u turizmu i onih kanala gdje se kao objekt razmjene koriste usluge. 

-Nositelj turističke ponude raspolaže dvjema mogućnostima upućivanja svog proizvoda na turističko tržište :

1. direktna distribucija – kad turist kupuje proizvod direktno od njegovog proizvođača (npr. Kad individualni gost dođe na recepciju hotela)

2. indirektna distribucija​- kad nositelj ponude distribuira svoj proizvod preko posrednika (turističke agencije, turoperatori, prijevoznici) na turističko tržište

-No, ne mogu se svi odnosi između posrednika i nosioca ponude smatrati indirektnom distribucijom. 

-To je slučaj onda kada agencija «kupuje» od hotela za svoj račun njegov proizvod, dakle preuzima na sebe sav rizik daljnjeg plasmana. 

-Zbog specifičnosti turističkih tržišta definicija kanala distribucije malo se izmijenila i glasi : « Kanali turističke distribucije jesu lanac ekonomski nezavisnih poduzeća preko kojih se proizvod ili pravo na proizvod dovodi od proizvođača do konačnog kupca». 

-Drugi autori misle da su kanali distribucije u turizmu sve aktivnosti koje zajednički djeluju da se zadovolje kupčeve potrebe i da mu se pribavi turistička usluga. 

U direktne kanale prodaje uključujemo :

1. Prodaja u vlastitom odjelu nositelja turističke ponude- na šalteru agencije, na recepciji hotela, ...

2. Prodaja preko pošte ili prodaja putem narudžbi, u turizmu je to prodaja preko kataloga turističkih agencija i turoperatora

3. Prodaja preko vlastite mreže poslovnica ili dr vrsti prodajnih punktova

4. prodaja preko «trgovačkih punktova», u obliku tzv. turističkih konzulata  koji za račun agencije prodaju aranžmane

5. Prodaja pomoću videotehnike i posredstvom kompjuteriziranih rezervacijskih sustava

Tri su temeljna indirektna puta prodaje na turističkom tržištu :

1. prodaja preko turoperatora

2. prodaja preko posrednika turističke agencije

3. prodaja preko prijevozničke agencije

-Indirektnim se kanalima pridaju velike prednosti kako na strani kupca tako i na strani nuditelja usluge.

-Kao prednosti kupca pri korištenju indirektnih putova prodaje na turističkom tržištu navode se  :

· kupac se može u svakom trenutku informirati i savjetovati

· kupac može izabrati i uspoređivati proizvod u sklopu određenog asortimana

· kupac odjednom može kupiti sve zatražene parcijalne proizvode/usluge u obliku «paketa»
-U sklopu prednosti nuditelja usluge navode se :

· proizvođač ne mora sam nuditi usluge u boravišnom mjestu kupca

· potrebno mu je manje kontakata

· distribucija se može provesti na manjem području ili na većem broju tržišta

· posrednici imaju iskustva, specijalizirani su, mogu postići više nego proizvođač

· veće zadovoljstvo kupaca odnosno korisnika usluge

· proizvođač štedi vrijeme i novac, niži troškovi

-Upućenost nositelja ponude na cjelokupni prodajni aparat turističkih agencija i turoperatora ima važan utjecaj na formiranje prodajne politike.

-Proizvođači danas sve više brinu samo oko svoje proizvodnje dok se o plasmanu njihovih proizvoda/usluga brinu posrednici. 

-Važno je naglasiti ta posrednici odabiru uslužna poduzeća s kojima će poslovati a ne obratno.

-Neki autori navode i važnost dualističke uloge tur.agencija – kao direktno i indirektnog kanala distribucije, prodajući svoje proizvode ili tuđe programe.

6.4. Dimenzije distribucijskih strategija

-Distribucijske strategije bave se kanalima koje neko uslužno poduzeće izabire kako bi svoje usluge stavilo na raspolaganje svojim kupcima. 

-Problemi vezani uz strategiju jesu opseg distribucije, korištenje većeg broja kanala za usluživanje različitih segmenata, modificiranje kanala kako bi se prilagodili promjenama u okruženju, te korištenje vertikalnih sustava radi uvođenja kontrole nad kanalima u turizmu.

-Razlikujemo 5 pogleda na distribucijske strategije : 

1. Strategija  strukture kanala
Definicija: Korištenje perspektive posrednika u tokovima usluga. Distribucija može biti izravna i neizravna.

Cilj: Ostvarivanje optimalnog broja kupaca, pravovremeno i iz najmanje moguće troškove, zadržavajući pritom željeni stupanj kontrole

Uvjeti:

-usporedba izravne i neizravne distribucije prema 

-troškovima

-značajkama proizvoda

-stupnju kontrole

-i ostalim čimbenicima

Troškovi:

-troškovi distribucije

-oportunitetni troškovi nastali zbog neraspoloživosti proizvoda

Karakteristike proizvoda:

-bruto marža

-potrebe za uslugama

Vrijeme potrebno za traženje

Stupanj kontrole:

-veći, kada se koristi izravna distribucija
Ostali čimbenici:

-prilagodljivost

-tehnološke promjene (npr. računalna tehnologija)

-društvene/kulturne vrijednosti

Očekivani rezultati:

-izravna distribucija:

a) visoki troškovi marketinga

b) visok stupanj kontrole

c) informirani kupci

d) jak imidž

-neizravna distribucija

a) niži troškovi marketinga

b) manja kontrola

c) smanjena odgovornost za upravljanje kanalima

2. Strategija opsega distribucije

Definicija: Ustanovljavanje opsega distribucije, odnosno ciljanih kupaca. Birati se može između ekskluzivne distribucije, intenzivne distribucije i selektivne distribucije

Cilj: Posluživanja odabranih tržišta uz minimalni trošak, održavajući pritom željeni imidž proizvoda

Uvjeti:

-procjena:

-kupovnih navika kupaca

-bruto marže/prometa

-sposobnosti dilera da pruži uslugu

Očekivani rezultati: 

1. Ekskluzivna distribucija:
a) snažna privrženost
b) visok stupanj kontrole
c) dobra sposobnost predviđanja

d) pomoć u unapređenju prodaje

e) moguće smanjenje količine prodaje

2. Selektivna distribucija

a) ekstremna konkurencija na tržištu

b) davanje popusta u cijeni

c) pritisak članova kanala da se smanji broj prodajnih mjesta

3. Intenzivna distribucija

a) nizak stupanj kontrole
b) veće količina prodaje

c) veliko uvažavanje od strane kupaca

d) veliki promet

e) davanje popusta u cijeni

3. Strategija većeg broja kanala

Definicija: Korištenje dvaju ili više različitih kanala za distribuciju usluga. Postoje dva osnovna tipa višekanalne distribucije: 

-komplementarna (svaki kanal koristi se za različiti segment tržišta koji ne konkurira drugim segmentima) i 

-konkurentna (dva različita i međusobno konkurentna kanla prodaju isti proizvod)

Cilj: Postizanje optimalnog pristupa svakom pojedinačnom tržišnom segmentu radi povećanja poslovanja. 

-Komplementarni kanali koriste se za tržišne segmente koji bi inače ostali neiskorišteni

-Konkurentni kanali koriste se u nadi da će se povećati prodaja

Uvjeti: 

-segmentacija tržišta

-analiza troškova i koristi

-komplementarni kanali koriste se radi:
a) pokrivanja većeg prostora

b) opsega poslovanja

c) u slučaju zasićenosti uobičajenih distribucijskih kanla

-konkurentni kanal se može koristiti kao reakcija na promjene u okružju

Očekivani rezultati: 

1. Različite usluge, cijene i podrška pružena različitim segmentima

2. Šira tržišna osnova

3. Povećana prodaja

4. problemi vezani uz kontrolu

5. Moguća pretjerana raširenost koja može rezultirati:
a) smanjenjem kvalitete/usluga

b) negativnim učincima na dugoročnu profitabilnost

4. Strategija modifikacije kanala

Definicija: Uvođenje promjene u postojeće načine distribucije na osnovi procjene i kritičke analize

Cilj: Zadržavanje optimalnog sustava distribucije, imajući u vidu promjenjivo okružje

Uvjeti:

1. Procjena unutarnjih/vanjskih promjena u okružju

a) promjena na tržištu potrošača i promjena kupovnih navika

b) promjena u životnom ciklusu maloprodaje 

c) promjena u financijskoj moći

d) promjena u životnom ciklusu proizvoda

2. neprekidno procjenjivanje postojećih kanala 

3. Analiza troškova i koristi

4.Razmatranje djelovanja modificiranih kanala na druge aspekte marketinškog miksa

5. Sposobnost menadžera da se prilagode modificiranom planu

Očekivani rezultat:

1. Zadržavanje optimalnog sustava distribucije, imajući u vidu promjene u okolišu
2. nezadovoljni kupci (kratkoročno) 

5. Strategija kontrole kanala

Definicija: Preuzimanje od strane jednog člana strukture kanala radi uspostave kontrole nad kanalom i centraliziranih napora za postizanjem zajedničkih ciljeva (?)

Ciljevi: 

1. Pojačavanje kontrole

2. Ispravljanje neučinkovitosti

3. Ostvarivanje ekonomske isplativosti duž krivulja iskustva

4. Postizanje učinkovitost razmjera

Uvjeti: Predanost i resursi potrebni za obveze koje proizlaze id vodstva. Obično, iako ne uvijek, kanal se nalazi pod kontrolom velikog poduzeća koje je predvodnik na tržištu ili ima velik utjecaj na njemu.

Očekivani rezultati (vertikalni sustav marketinga):

1. Povećana kontrola
2. Profesionalni menadžment

3. Centralizirano programiranje

4. Ostvarivanje operativnih ekonomija

5. Maksimalni utjecaj na tržištu

6. Povećana profitabilnost

7. Uklanjanje neučinkovitosti
7. PROMOCIJA U TURIZMU

7.1 Promocija u hotelijerstvu

- Cilj joj je da svim oblicima promotivnog komuniciranja utječe na proces odlučivanja nositelja potražnje 

- Promotivni napori hotelskog poduzeća obuhvaćaju sve vrste promocije: ekonomsku propagandu, unapređenje prodaje, odnose s javnošću i osobnu prodaju

Ekonomska propaganda u hotelijerstvu

- Cilj ekonomske propagande hotelskog poduzeća je motiviranje potencijalnih korisnika da se opredijele upravo za usluge tog hotela, a ne za njegove konkurente

- Pri korištenju ek. propagande treba voditi računa o specifičnostima ove djelatnosti kao što su: - hotel nudi različite vrste usluga koje su naravno, nematerijalne pa ih se ne može u potpunosti vizualno prezentirati

       - izrazita prostorna raspršenost potencijalnih korisnika što čini poseban problem pri izboru medija

       - sezonski karakter potražnje u hotelijerstvu – ekonomska propaganda treba utjecati na ublažavanje sezonalnosti

Planiranje ekonomske propagande u hotelu 

-Da bi se uspješno provodile aktivnosti ekonomske propagande, potrebno je adekvatno planiranje ove aktivnosti

Faze planiranja aktivnosti ek .propagande:

· izbor ciljeva ek .propagande

· nalaženje potencijalnih kooperanata u rukovođenju aktivnosti ek. p.

· analiza i izbor subjekata ek.p.

· izbor objekata ek.p.

· izbor poruka

· izbor sredstava ek. p.

· izbor prijenosnika ek. p.

· određivanje vremenskog plana ek. p

· određivanje proračuna ek.p.

Izbor ciljeva ekonomske propagande 

- početna točka u procesu planiranja ekonomske propagande

-ciljeve možemo podijeliti na ekonomske (gospodarske) i neekonomske (negospodarske)

Ekonomski ciljevi-ciljevi koji imaju učinak na financijsko poslovanje hotela

 - ciljevi usmjereni na povećanje prodaje - povećanje sudjelovanja na tržištu, povećanje smještajnih kapaciteta, uvođenje novih objekata, uvođenje novih usluga

- ciljevi usmjereni na zadržavanje postojeće razine prodaje (stabilizacija prodaje) –npr. stvaranje posebnih odnosa sa stalnim i lojalnim gostima hotela

- ciljevi usmjereni na snižavanje troškova - izmjena strukture prodaje koja zahtjeva niže troškove poslovanja
Neekonomski ciljevi - nemaju direktan učinak na financijsko poslovanje hotela

- zapravo su usmjereni na proces komuniciranja s potencijalnim gostima, na njihovo pobuđivanje potreba, poboljšanje informiranosti korisnika, uključivanje novih ciljnih skupina i sl.

- ovi ciljevi odnose se na poticanje i usmjeravanje procesa odlučivanja gostiju o izboru hotela, faze tog procesa su: - spoznaja potrebe za hotelskom uslugom

                                 - traženje alternativa

                                 - ocjena alternativa

                                 - ostvarenje dodira s hotelom

                                 - boravak u hotelu 

                                 - naknadne ocjene ostvarenih usluga hotela

- Odgovarajućom ekonomskom propagandom hotel pobuđuje potrebe kod potencijalnih gostiju (odmor, oporavak, različite aktivnosti...) i na taj način inicira potrebe za vlastitim uslugama

Izbor kooperanata u provođenju ek.propagande

- Poduzeće treba odlučiti da li će provođenje ek.p ostvarivati samo ili u kooperativnom odnosu

- Zajednička ek.p može biti motivirana stvaranjem imidža određene skupine hotela ili reduciranjem negativnog utjecaja sezone - ostvaruje se zajednički nastup čime dolazi do povoljnije ekonomije troškova odnosno do ostvarenja većih učinaka ek.p na regionalnoj, nacionalnoj i internacionalnoj razini

Oblici kooperativnog odnosa :

Lateralni - na osnovi zajedničkih napora u ek.p između hotelskog poduzeća i lokalne turističke zajednice, očekivani rezultat je povećanje potražnje za hotelskim uslugama

Vertikalni - odnosi se najčešće na pojedinačnu uslugu hotela, to može biti zajednički promotivni napor između npr. hotela i pivovare

Horizontalni - zasniva se na zajedničkom nastupu homogenih ili heterogenih  konkurentnih poduzeća prema različitim objektima propagandne aktivnosti npr. hotelski restoran može kooperirati s ostalim restoranima na istom području (kooperacija među homogenim poduzećima) ili npr. hotel može kooperirati s lokalnim  zabavnim parkom

 - Za mala i srednja poduzeća ove aktivnosti obavljaju propagandne agencije i savjetnici, a velika hotelska poduzeća i lanci samostalno obavljaju te aktivnosti

 Analiza i izbor ciljne tržišne skupine

- U sklopu planiranja ek.p vrlo bitna odluka odnosi se na izbor ciljne tržišne skupine te ta odluka bitno određuje izbor sredstava, prijenosnika i poruka ek.p

- Osnova te odluke proizlazi iz istraživanja tržišta te tržišne segmentacije - iz tih postupaka dolazi se do spoznaje o motivima, preferencijama i ponašanju potencijalnih nositelja potražnje za uslugama hotela

- Kriteriji koje koristi poduzeće pri segmentaciji mogu bit sociodemografski, psihografski i dr.

- Segmentacijom se ustanovljuje tip i kategorija gostiju prema kojima će hotel usmjeriti svoje marketinške napore

- Također je važna i geografska segmentacija da bi se na toj osnovi mogao definirati plan prostornog upućivanja ek.p

Izbor objekata ek.p

- Pod objektima hotelskog poduzeća podrazumijeva se hotel u cjelini ili pojedinačne usluge koje on pruža

- Institucionalna propaganda - napori koji se ulažu u promociju hotelskog poduzeća u cjelini, njegovog imena ili marke, usmjerena na tip gostiju zainteresiranih za hotelske usluge u cjelini

-Proizvodno orijentirana ek.p naglašava specifične usluge koje nudi hotel, ovaj tip ek.p omogućuje individualizaciju i diferencijaciju hotela u odnosu na konkurenciju

Izbor poruke ekonomske propagande

- Propagandna poruka je svaka vrsta obavještavanja i poticanja potencijalnih gostiju o uslugama i proizvodima koje nudi hotel

- Kreiranje i formuliranje poruke je oblikovanje osnovne ek.p vizualnim i akustičnim znakovima na način da takva formulacija zadovoljava određene zahtjeve i standarde

- Kod oblikovanja poruke mora se voditi računa o sljedećim kriterijima:

      -> poruka mora biti usklađena s izabranom marketinškom strategijom tako da je komunikacijski podržava i pridonosi njezinoj realizaciji

      -> mora biti jedinstvena u smislu da istakne izrazitu prednost hotela kao najvažniji element cjelokupnog komunikacijskog procesa kao npr."položaj na morskoj obali", "smještaj u nedirnutoj prirodi" i sl.

- Detaljni kriteriji koji se mogu zadovoljiti kod formuliranja propagandne poruke:

· pobuđivanje zanimanja

· ostvarenje vjerodostojnosti

· stvaranje dojmljivosti

· utjecanje na željenu promjenu ponašanja potencijalnih gostiju 

- Kada je hotel usmjeren na više  ciljnih  tržišnih segmenata, treba voditi računa o tome da za različite trž. segmente treba slati različite poruke

- Nakon izbora poruke stvara se osnova za odgovarajući izbor sredstava i prijenosnika ek.p

Izbor sredstava ekonomske propagande

- Sredstva ek.p su osnovni nositelji i fizički oblici propagandne poruke iz kojih proizlazi propagandno djelovanje

- Sredstva ek.p mogu biti vizualna (tekstovna i slikovna) i zvučna (govorna i muzikalna), ali u hotelijerstvu možemo govoriti i o mirisnim i okusnim sredstvima 

- Ova podjela je uvjetna i nije stalna, podvrgnuta je različitim promjenama

- U hotelijerstvu se mogu koristiti sljedeća sredstva ek.p; oglasi, plakati, letci, prospekti, propagandna pisma, projekcijska propagandna sredstva, propagandni filmovi, videokasete, svjetlosna propagandna sredstva, radiooglasi, televizijski spotovi, posjetnice, upute, etikete, hotelske novine i revije

- Pored formalnih kriterija koje treba uvažavati kod oblikovanja izabranih sredstava ek.p, treba voditi računa i o nekim temeljnim kriterijima: jasnoći, pregnantnosti, aktualnosti i vjerodostojnosti, također je važan izbor boje, oblika i veličina kao i odluke o tonu, tekstu ili slici - kod svega treba voditi računa o postizanju maksimalne dojmljivosti

- Kod izbora sredstava ek.p osnovna se odluka odnosi na kombinaciju sredstava, ali je isto tako značajna i odluka o izboru posebnog sredstva. Izbor sredstava mora biti prilagođen ciljnoj tržišnoj skupini, politici ek.p konkurentskih poduzeća te visini proračuna za ek.p

Izbor prijenosnika/medija ek.p

- Prijenosnici propagandnih poruka mogu biti u različitim oblicima (oglas, film, govor, propagandna pjesma, igrokaz, letak...) kojima se potrošačima prenose propagandne poruke

- Prijenosnici mogu biti osobe, objekti ili programi posredstvom kojih se pojedinačno, skupno ili masovno prenose poruke izabranoj tržišnoj skupini

- Kao prijenosnici ek.p hotelskog poduzeća, pojavljuju se: novine, časopisi, revije i ostale publikacije, katalozi i brošure, prometna sredstva, kino, radio, pisma, TV, fasade, razglas, oglasne ploče, oglasni stupovi, propaganda posredstvom pošte (direktna propaganda), sajmovi, novi mediji (telefaks, teletekst, kablovska tv)

- U hotelijerstvu se mogu koristiti i pomoćni prijenosnici kao što su: upaljači, ubrusi, ručnici, tiskanice poduzeća, otvarači za boce... -> uglavnom služe kao podsjećajna ek.p

Vremensko planiranje ek.p

- Treba se voditi računa o tome kada bi pripadnici izabrane tržišne skupine trebali primiti propagandnu poruku da bi se potom odlučili na izbor odgovarajućeg restorana ili hotela

- Koristi se anticiklični model vremenskog planiranja – djelovanje ek.p se programira kad je potražnja u opadanju 

- Odluka o početku i trajanju ek.p ovisi i o izboru prijenosnika i sredstava

- Treba voditi računa i o tome da li se radi o ek.p za uvođenje novog hotela ili usluge ili se radi o već postojećim (tada je u pitanju podsjećajna propaganda koja je povremena)

Planiranje proračuna ep

- Proračun ek.p hotelskog poduzeća obuhvaća visinu sredstava koje poduzeće ulaže u okviru određenog vremenskog razdoblja u svrhu provođenja ek.p

- Progresivno planiranje - označava postupak u kojem se određuju novčana sredstva potrebna da se ostvare planirane aktivnosti ek.p

- Retrogradno planiranje - najprije se određuje veličina proračuna ek.p, a onda  se na toj osnovi programiraju i pojedine aktivnost ek.p

KORIŠTENJE SREDSTAVA I PRIJENOSNIKA Ek.P U HOTELIJERSTVU

Najuobičajenija sredstva i prijenosnici koji se koriste u hotelijerstvu:

Direktna ek.p – omogućuje osobno obraćanje  svim ciljnim grupama i osobama koje su poduzeću poznate poimenično

- Osnovna pretpostavka za korištenje ovog sredstva ek.p je postojanje adresara  pomoću kojeg se identificiraju primatelji poruke

- Direktna propaganda može se ostvariti i pismenim pošiljkama ili telefonom

- U okvirima direktne propagande koriste se prospekti, cjenici, hotelske revije i novine...

Hotelski prospekt - osnovno sredstvo ek.p hotelskog poduzeća, njime se prezentiraju, u preglednoj i slikovnoj formi, posebnosti i prednosti hotela; kako hotel izgleda, opremljenost i položaj, pritom su posebno značajne fotografije koje imaju za cilj predočiti hotel. Ponekad se za različite segmente izrađuju različiti prospekti prilagođeni tim segmentima. Uz adrese, hotelski prospekt sadrži sve opće podatke kao što su broj soba i kreveta, raspoloživost posebnih prostora za sport, zabavu i sl., podaci o lokaciji hotela i prometnoj povezanosti. Podaci o cijenama dodaju  se kao posebni letak.

- Vrlo često se uz hotelski prospekt šalju i propagandni materijali lokalne turističke organizacije. Pored informacije  o klimatskim i geografskim obilježjima daju se i podaci o kulturnim, športskim i zabavnim sadržajima

- Ako se prospekt šalje na zahtjev kupca ili na temelju adresa gostiju koji su boravili u hotelu uz prospekt se šalje i propagandno pismo

- Pored distribucije poštom, prospekti se mogu raspačavati preko partnera s kojima hotel surađuje, preko posrednika, turističkih udruženja, ali i postavljanje prospekata u samom hotelu kako bi ih korisnici u komunikaciji s poznanicima dalje raspačavali

Propagandno pismo - osobno pismeno obraćanje putem pošte

- Usmjerava se pretežno na već poznate goste koje hotel doživljava kao lojalne klijente

- Koristi se kao sredstvo podsjećajne ek.p

Npr. nakon boravka gostiju u hotelu, šalje se pismo zahvale na posjeti, zatim pismo se šalje prigodom službenih i svečanih prigoda poduzeća kao što su rođendani, blagdani...

- Propagandnim pismom može se upoznati gosta s raznim novostima u hotelu. Propagandno pismo prilagođeno je profilu gosta kojem se šalje ( poduzeće to zna iz svoje evidencije o gostima) sa sadržajima koji bi tog gosta mogli zanimati

Oglas – ima višestruku primjenu, mogućnost  prenošenja poruke uz riječi i slike 

- Može se koristiti gotovo u svakoj prilici

- Mora sadržavati logotip hotelskog poduzeća, mora sadržavati konkretnu propagandnu poruku, treba sadržavati sve propagandne konstante hotela; slogan, zaštitni znak, kućnu boju, propagandni stil, izbor slova...

- Oglasi se mogu plasirati raznim medijima kao što su novine, časopisi, revije...

Vanjska propagandna sredstva- to su sredstva i prijenosnici kod kojih primatelji poruka mogu doći u dodir na javnim prostorima (ulice, trgovi)

- To su npr. trajna propagandna sredstva, plakati i propaganda putem prometnih sredstava

- Koriste se uglavnom kod uvođenja novog proizvoda/usluge na tržište ili prilikom ekspanzije na druge tržišne segmente

Trajna propagandna sredstva -to su fasade, krovovi...

Vanjska propagandna sredstva hotelskog poduzeća počinje oblikovanjem fasade hotelskog poduzeća

Kod hotelskih poduzeća fasada igra značajnu ulogu kao promotivno sredstvo

Plakati -na oglasnim stupovima i pločama, za hotele imaju relativno slabije promotivno značenje 

- Obično se koriste u ograničenim vremenskim razdobljima 

- Ponekad se mogu plasirati u okviru propagande u prometnim sredstvima

Prometna sredstva - privatna i javna

- Kod njih se najčešće primjenjuju plakati, folije ,ploče

- Osnovni cilj ovog vida promocije je pobuđivanje pozornosti i podsjećanje na hotel

Reprezentativna propagandna sredstva - njima se želi postići osjećaj zahvalnosti i obveze od osoba kojima su ova sredstva namijenjena, radi se zapravo o  darovima koji mogu biti stvari, usluge, novac ili pravo

- Darovi uvijek moraju identificirati  hotelsko poduzeće s barem logotipom poduzeća na njima

Ekonomska propaganda u hotelu – usmjerena prema gostima koji su već u hotelu 

- Radi se zapravo o različitim displayima ili oglednim kartonima koji mogu gostima ukazivati različite usluge koje hotel pruža

- Ogledni kartoni služe i kao ukras prostora, a posebno su važni oni koji ukazuju da je dotični hotel član određenog društva ili udruženja

Propaganda od usta do usta – ovdje se radi o promotivnom djelovanju osoba koje nisu pod utjecajem hotelskog poduzeća, ali promoviraju poduzeće na način da drugim osobama prenose mišljenje, iskustva i dojmove o hotelu

- Vrlo važan tip propagande jer mnogi ljudi odluku o izboru svog mjesta odmora donose upravo na temelju iskustava svojih poznanika

Ekonomska propaganda putem tv, radija i dijapozitiva - njihovo korištenje u hotelijerstvu ima gotovo beznačajnu ulogu zbog suviše ekstenzivnog načina raspačavanja poruka i visokih troškova, koriste se najčešće za informiranje lokalnog stanovništva o specifičnim uslugama hotela

Unapređenje prodaje - raznovrsne mjere i postupci kojima poduzeće želi ostvariti najneposrednije i najbrže učinke na povećanje prodaje

- Cjelokupna aktivnost unapređenja prodaje u sklopu ukupne promotivne aktivnosti hotelskog poduzeća mogla bi se podijeliti na mjere i postupke unutar poduzeća i mjere i postupke izvan poduzeća

Unapređenje prodaje unutar hotelskog poduzeća - te mjere su usmjerene na vlastita tijela i suradnike (radi poticanja veće učinkovitosti kvalitete njihova rada) ili na goste za vrijeme njihovog boravka u hotelu

Osobne mjere - informiranje, edukacija i trajno obrazovanje suradnika u prodajnoj funkciji, moraju biti informirani o cjelokupnoj aktualnoj ponudi hotela, promjenama i sl.

- Mjere i postupci usmjereni prema gostima za vrijeme njihova boravka u hotelu temeljene su uglavnom na POP (point of purchase) mjerama, direktno na prodajnom mjestu s ciljem neposrednog djelovanja na povećanje prodaje

Unapređenje prodaje izvan poduzeća – može se omogućiti slanjem kućnih novina, informacijskih letaka ili čestitki

- Turistički sajmovi ili slične priredbe koje se obraćaju široj publici

- Sve  mjere u kojima poduzeće ostvaruje dodire s potencijalnim i dosadašnjim gostima izvan poduzeća nazivaju se oblici direktnog unapređenja prodaje. Indirektno unapređenje prodaje usmjereno je na turističke posrednike.

Osobne mjere unapređenja prodaje usmjerene prema posrednicima - mogu imati različite vidove

- Hotelsko poduzeće može organizirati  seminare za suradnike u posredničkim poduzećima -cilj im je poboljšanje odnosa između hotela i posrednika

- Studijska i informativna putovanja za suradnike turističkih agencija, zrakoplovnih kompanija

- Da bi se postigle uštede na troškovima, ovakvi programi mogu se organizirati u suradnji s odgovarajućim turističkim organizacijama (kao kod nas HTZ)

Odnosi s javnošću – odnose se na oblikovanje odnosa između poduzeća i njegove okoline 

- Hotelsko poduzeće pokušava ostvariti viši stupanj povjerenja i razumijevanja za širu javnost

- Cilj je stvaranje povoljnog imidža u javnosti, usmjerenost nije samo na ciljnu tržišnu skupinu, već na sve osobe koje mogu utjecati na uspjeh hotela

- U okviru djelovanja ove promotivne aktivnosti razlikujemo: užu javnost - djelatnici i suradnici hotela, dobavljači, gosti, posjetitelji i širu javnost - potencijalni gosti, posrednici, konkurenti, tijela, vlasti, lokalno stanovništvo

- Hotelsko poduzeće može doseći širu javnost preko regionalnih i nacionalnih dnevnika, časopisa, radija i tv-a

- Predstavnici medija moraju biti dobro informirani o hotelu

- Hotelsko poduzeće treba u javnosti ostaviti dojam da je zainteresirano za šire društveno i komunalno stanje

7.2. Promotivne aktivnosti turističke agencije

- Osnovni zadatak turističke agencije je informiranje tržišta, stvaranje preferencija odnosno pridobivanje potencijalnih turista

- Komunikacijski ciljevi turističke agencije trebaju proizaći iz njezinih marketinških ciljeva jer je zapravo promotivni plan agencije dio njezina integralnog marketinškog plana, stoga ciljevi u turističkoj agenciji mogu biti:

· upoznavanje javnosti s turističkom agencijom

· prevladavanje predrasuda odnosno stvaranje pozitivnih stavova o pojedinim uslugama, destinacijama, prometnim sredstvima

· stvaranje preferencija prema turističkoj agenciji njezinim proizvodima i markama

· stvaranje i preoblikovanje imidža

· utjecanje na turiste u procesu donošenja odluke

· posebno utjecanje na izabranu ciljnu tržišnu skupinu i još mnogi drugi

Ekonomska propaganda - mora biti usredotočena na jedinstveni cilj i izraz, isticati pritom izrazite prednosti turističke agencije i to jedinstvenim, jasnim i vjerodostojnim porukama

- Kada je u pitanju kreiranje poruke u turističkoj propagandi turističke agencije, treba imati osnovne zahtjeve koje te poruke moraju zadovoljiti, poruka mora biti:

· Jednostavna - izbjegavanje igre riječima i stranih izraza

· Iskrena - ne smiju se pružati lažna obećanja, pretjerivati i davati nerazumljive informacije

· Harmonična - ponuda turističkih usluga i poruka propagande moraju biti u skladu s očekivanjima ciljne skupine

· Ljudska - u prvi plan stavlja ljude, turiste

· Uočljiva – mora pobuđivati zanimanje, biti zabavna i privlačna

· Ustrajna – ekonomska propaganda traži strpljivost i upornost da bi se ostvarili puni učinci

· Perfektna – ekonomska propaganda  mora biti ostvarena maksimalno profesionalno 

Planiranje medija  - ima za cilj uzeti u obzir one medije kojima će se doseći ciljno tržište na najučinkovitiji i najekonomičniji način 

- U izboru medija odnosno u analizi koja tome prethodi koriste se određeni indikatori:

 ->ostvareni dodiri u ciljnoj tržišnoj skupini (udio osoba koje su barem jednom bile u dodiru s određenim sredstvima ek.p)

 -> struktura ostvarenog dodira (broj ostvarenih dodira u svakoj dodirnoj kategoriji

 -> prosječan broj dodira s pripadnicima ciljne tržišne skupine

-> troškovi na tisuću osoba obuhvaćenih dodirom

- Dnevni tisak se pretežno koristi kod regionalno orijentiranih turističkih agencija

- Časopisi imaju svojih prednosti jer pružaju  povoljno emotivno okruženje  za oglašavanje, niski su troškovi  i zadovoljavajuća kvaliteta prezentiranja poruke 

- Televizija i radio za turističke agencije imaju relativno malo značenje – viši troškovi

- Plakati- pogodni za brzo upoznavanje tržišta sa sloganom ili kraćom propagandnom temom 

Katalog – sadrži cjelokupnu ponudu ili ponudu određene vrste turističkih proizvoda/usluga određene turističke agencije za određenu sezonu

- Katalog mora biti: sveobuhvatan i točan u informiranju te mora stvoriti preferenciju korisnika prema uslugama turističke agencije

- Katalog se dijeli u dva osnovna dijela: primarni promotivni i primarni informativni dio

Primarni promotivni dio odnosi se na ove zahtjeve:

- Naslovnu stranu – sadrži marku i trgovački znak agencije, prezentira slogan koji treba odraziti posebnosti firme i njezinu orijentiranost potrošačima

-Opće uvodne stranice-sadrže specifične informacije npr.naznake o mogućnostima bukiranja, pouzdanim prometnim sredstvima, posebnim pogodnostima i popustima itd.

- Prezentaciju pojedinih usluga ili destinacija

- Upute na druge kataloge i programe dotične turističke agencije

- Eventualne propagandne poruke drugih oglašivača

Primarni informativni dio

- Treba predočiti sve one informacije koje su korisnicima kataloga relevantne za donošenje odluka, taj dio mora imati

· sadržaj –strukturiran po mjestima  destinacijama

· podatke o kategorijama hotela i uvjetima putovanja

· upute o rezervaciji

· opis turističkog mjesta i puta do njega

· opis hotela i njegove pozicije

· pregledan popis dodatnih usluga

· tablicu o terminima putovanja i cijenama

- Vrlo često katalog sadrži i poseban kodeks ponašanja

Direktna ekonomska propaganda  

- Pomoću banki podataka o svojim klijentima, stvara se mogućnost korištenja ovog oblika promocije u okviru turističkih agencija, naime, te banke osim osobnih podataka sadrže i ostale relevantne podatke 

- Na toj osnovi turistička agencija može ciljano ponuditi svoj novi program s posebnom ponudom

Ostala propagandna sredstva

- Postoji mogućnost korištenja mnogih propagandnih sredstava, od kojih neka graniče sa sredstvima aktivnosti unapređenja prodaje (POP) što u ovom kontekstu znači sredstva koja se nalaze u okviru prodajnog prostora ili poslovnice turističke agencije:


- nosači prospekata


- displayi


- prigodni darovi


- naljepnice

                                  - plakati za izloge i prodajne prostore...

- U suvremenim uvjetima postoji i mogućnost korištenja tehničke opreme 

- Ostalo

Unapređenje prodaje

- Kod turističkih agencija usmjereno prema trima ciljnim grupama:


- korisnicima usluga


- djelatnicima u turističkim agencijama


- prema općoj javnosti

Akcija unapređenja prodaje usmjerene prema korisnicima potencijalnog korisnika može uputiti na:     - pribavljanje kataloga

                     - obavljanje rezervacije

                     - na korištenje posebnih termina, dužine turističkog boravka, hotela i kategorije soba

Akcije unapređenja prodaje prema djelatnicima u turističkoj destinaciji

- Imaju za cilj utjecati na njihovu učinkovitost

- Mogu se odnositi na stimuliranje:

- Veće aktivnosti u nuđenju pojedinih aranžmana

- Ostvarivanje većeg stupnja osposobljenosti i kompetentnosti u obavljanu svojih poslova

Odnosi s javnošću - imaju za cilj oblikovanje povoljnog imidža i povjerenja javnosti

 Novi mediji - suvremeni elektronski mediji, u prvom redu korištenje kompjutora

7.3. Promocija turističke destinacije

-destinacija – zemlja, regija, turističko mjesto

-naglašen problem usklađivanja ponude i potražnje zbog nemogućnosti skladištenja i transportiranja → visoki troškovi promocije u turizmu

-turistički proizvodi koji su supstituitivni (oni u znaku 3 S (sunce, more i pijesak) ili skijališta) moraju se međusobno boriti da bi pridobili turiste – važna uloga promoviranja imidža destinacije 

-imidž turističke destinacije promovira se izravno potencijalnim turistima u njihovoj domicilnoj zemlji turističkom propagandom ili preko turističkih predstavništva u njihovoj zemlji

-veliku uloga imaju posrednici koji pružaju potrebne informacije u pravo vrijeme i na pravom mjestu da bi turisti mogli donijeti odluku o izboru destinacije, načinima i oblicima rezerviranja, kupovanja i plaćanja

-turoperatori – kritičan čimbenik (jer nude paket usluga)

-ti aranžmani promoviraju se u katalozima, prospektima i brošurama, a distribuiraju preko detaljističkih posredničkih organizacija

-tako se negdje ostvaruje veći konkurentski odnos između turoperatora, nego između destinacija

-oni preuzimaju i glavni rizik u prodaji i zainteresirani su za određenu destinaciju sve dok im pruža osnovu za profitno poslovanje

-marketinški napori se usmjeravaju i prema krajnjim potrošačima i prema turističkim posrednicima

-u turističkoj potražnji postoji multimotiviranost potrošača s obzirom na želje, motive, potrebe i preferencije

-javlja se problem ciljne skupine na emitivnom tržištu i promocije određene vrste imidža

-uspješan marketing odražava potražnju, odnosno kreira proizvode na temelju želja i potreba turista

-promociji je cilj da utječe na promjenu u turističkom ponašanju u smislu odabira različitih destinacija i načina turističke potrošnje ili pak da utječe na zadržavanja dosadašnjeg turističkog ponašanja (ponovna kupnja) 

-problem stvaranja konflikta između imidža različitih destinacija u okviru iste zemlje (regije) ili konflikta između imidža iste destinacije što su ga oblikovale različite agencije

-najsigurnija opcija je kreiranje općeg imidža tako da se spriječi diferencijacija promovirane destinacije od doživljene

-turisti dobivaju informacije iz formalnih (turističke organizacije i poduzeća) i neformalnih izvora (prijatelji, rođaci…)

-poruke u promoviranju turističkih destinacija:

-moraju biti diferencirane i originalne, lako razumljive i prihvatljive da se mogu prenijeti bilo kojim vidom promocije (turistička propaganda, publicitet, unapređenje prodaje i osobna prodaja)

-za promoviranje posrednicima u emitivnim zemljama koriste se:

-tiskani materijali (informativni bilteni i vodiči)

-promocija preko turističkih sajmova

-osobni posjeti

-turistički  workshopovi

-promotivna putovanja → to sve radi uključivanje destinacije u promotivne materijale posrednika (brošure, kataloge…)

-za promoviranje turistima koriste se:

-oblici opće turističke propagande (časopisi, televizija, radio…), turistički plakati i brošure

-cilj: ukazati potencijalnim turistima na privlačnost turističke destinacije oblikujući imidž koji naglašava posebnosti, kvalitetu i pristupačnost promovirane destinacije

-koriste se i tehnički elementi: 

-veliki oglasi u novinama (veličina asocira na kvalitetu)

-oglasi u boji (imaju veći učinak)

-intenzitet, pokret, položaj, kontrast i izdvojenost – doprinose većem učinku

-najčešće te poruke dopiru do turista pošto su već odabrali destinaciju

-učinkovitost promocije imidža mala – najčešće pojačava i potvrđuje ranija očekivanja

-turistički vodiči i službene informacije turističkih predstavništva tretiraju se kao najsigurniji izvori, a turistička propaganda u novinama i časopisima kao najmanje pouzdani izvori

-promocija kroz faze životnog ciklusa turističke destinacije:

-faza uvođenja – informiranje turista o postojanju i mogućnosti korištenja nove destinacije

-faza rasta – nastoji se stvoriti preferencija u odnosu na slične i alternativne destinacije

-faza saturacije – podsjećanje na kontinuirani izbor promovirane destinacije

-imidž se stvara na dvije razine:

-organski imidž koji je izveden od neturističkih informacija

-inducirani imidž koji je rezultat iskustva turista i napora turističkih organizacija i poduzeća

-turistički marketing – sredstvo djelovanja protiv nepovoljnog organskog imidža

-odnos između imidža koji su oblikovali turisti i stvarno iskustvo:

-pozitivan imidž je potvrđen nakon boravka (očekivanja ostvarena) – turist će razmotriti mogućnost da provede odmor na dotičnoj destinaciji i sljedeće godine

-pozitivan imidž prije odlaska, ali negativan nakon boravka (razočarenje) – u budućnosti će turist tražiti alternativnu destinaciju ili tip godišnjeg odmora  (to se može dogoditi i ako je doživio neku neugodnost kao npr. krađu, bolest…)

-suvremeni turisti pokazuju veliku sklonost promjenama destinacija unatoč pozitivnim iskustvima

-propaganda se dijeli na dvije vrste:

-opću propagandu

-ima zadaću prezentirati turistička područja i njihovu kvalitetu radi privlačenja turista u određenu destinaciju

-inicijatori: razne državne ili društvene ustanove koje za nju osiguravaju i sredstva

-ističe posebnosti i prednosti područja  s namjerom da se privlačenjem pozornosti turističkog mnoštva privuče određeni broj turista i tako poveća turistički promet i potrošnja

-usmjerena na inozemne turiste

-daje informacije i savjete vezane za destinaciju

-poslovna propaganda

-ima cilj privući potencijalne kupce – turiste da se koriste uslugom i proizvodom onog nositelja ponude koji poduzima propagandne akcije

-propaganda – instrument poslovne politike

-provode ju: hotelska poduzeća, turističke agencije, prijevozničke organizacije…

-može se organizirati samostalno, preko agencija, posrednika ili na kooperativnoj osnovi

-pojedini autori dijele opću propagandu na globalnu (institucionalnu)i specijalnu (specifičnu)

-globalna – ističe opće privlačnosti destinacije

-specifična – upozorava na određene karakteristike nekog mjesta (kulturnopovijesne spomenike, manifestacije) ili daje posebne informacije (cijene, kvaliteta…)

-načela turističke propagande u inozemstvu D. Ogilvya:

1. Djelotvorna propaganda mora utjecati na predodžbu o određenoj zemlji (propagirate li svoju zemlju loše, ljudi će misliti da nije lijepa)

2. Turisti ne prevaljuju tisuće kilometara da bi vidjeli stvari koje mogu vidjeti u svojoj neposrednoj blizini (propagirajte ono što je jedinstveno)

3. Vaša propaganda mora kod čitatelja stvoriti predodžbu koju nikada neće zaboraviti (razdoblje između čitanja i kupnje karata dugo)

4. Propagandni oglasi moraju se pojavljivati u časopisima što ih čitaju ljudi koji sebi mogu dozvoliti duga putovanja (obrazovani – pišite jezikom koji odgovara  njihovu obrazovanju)

5. Najveću barijeru u međunarodnim putovanjima predstavljaju troškovi (poruke moraju pomoći čitatelju da promatra poruke racionalno)

6. Putovanja ovise o modi (istaknuti svoju zemlju kao zemlju koju svi posjećuju)

7. Ljudi sanjaju o udaljenim mjestima (pružite posebne informacije o tome kako valja postupati – fotografije i posebne informacije daju najbolje rezultate)

8. Izbjegavajte nejasne predmete (turisti žele skupljati klišeje)

9. Najvažniji čimbenici pri izboru zemalja su: zanimljivi gradovi, lijepa priroda, povijesne znamenitosti i ljubaznost (najmanje sport i noćni život)

-dodatna načela:

a) potrebno je pokazati proizvod, ako se radi o predjelu vizualno

b) treba obuhvatiti ono što je bitno u zemlji (ono što bi nekoga navelo da dođe)

c) treba pisati za ljude koji još tamo nisu bili i opisati što nudimo

d) valja obuhvatiti ono što se može zapamtiti

e) treba se koristiti fotografijama

f) valja pokazati raznovrsnost (ako postoji)

g) pronaći način za produženje boravka

h) utvrditi svoje nedostatke i učiniti nešto s njima u svezi

i) propagirati mjesta koja se posjećuju izvan sezone i jeftine aranžmane

-turistička propaganda ima i posebne ciljeve:

-povećanje priljeva (i deviznih sredstava)

-produženje boravka turista

-produženje sezone propagiranjem proljetne i jesenske sezone – mijenja ustaljene navike

7.4 Promocija turističkih atrakcija, festivala, posebnih zbivanja i godišnjica

Turističke atrakcije

-razne atrakcije na različite načine privlače mnoge turiste i posjetitelje

-muzeji i galerije zahtijevaju mentalni i intelektualni napor i privlače posebnu kategoriju posjetitelja

-parkovi za rekreaciju, zoološki centri i vrtovi privlače one koji bježe od svakodnevnice i koji traže pasivnije iskustvo

-promjene u preferencijama turista zahtijevaju stalne inovacije u pristupu promoviranja atrakcija

-zajednička obilježja svih turističkih atrakcija su: pružanje odmora, rekreacija, obrazovno iskustvo i bijeg od svakidašnjice

-turističke atrakcije možemo svrstati u sljedeće kategorije:

-muzeji i galerije (umjetnost, povijesna zbirka, znanost)

-radionice – workshopovi (umjetnički obrt, industrijske radionice)

-povijesne građevine (kuće, mjesta rođenja)

-povijesne lokacije (ruševine, arheološka nalazišta, bojna polja)

-centri osobnih interesa (za ljubitelje ptica, cvijeća…)

-vrtovi (botanika, krajolici)

-parkovi i priroda 

-seoski predjeli (općenito i posebno)

-rekreativni i tematski parkovi 

-rekreativni centri (športovi u zatvorenom, zbivanja)

-centri životinjskog svijeta (zoološki vrtovi i parkovi, centri sa stanovnicima mora)

-promotivni pristup se mora koncentrirati na područje avanture

-mora se isticati poruka da će posjetitelj biti siguran i mora se isticati uzbudljivost

Festivali i posebna zbivanja

-zbivanja koja se događaju jednom ili rijetko i izvan redovnog programa

-nude priliku za razonodu, društveno i kulturno iskustvo izvan svakodnevnog iskustva

-sva se zbivanja i festivali mogu svrstati u sljedeće kategorije:

-vizualna umjetnost

-glazba, ples, kazalište

-literarna

-opća kultura

-folklor

-karneval

-šport

-natjecanja

-proslava godišnjica

-pokretanja tradicije

-posebno značenje imaju velika zbivanja tzv. mega zbivanja (međunarodne izložbe, olimpijske igre…)

-sva zbivanja zahtijevaju dobro tempirane i koncentrirane promotivne napore prije otvaranja

-koristi se često pozivanje poznatih i značajnih osoba

Godišnjice

-mogu se odnositi na sjećanja:

-proslave rođenja, smrti

-graševine, spomenike, obilježavanje povijesnih mjesta, povijesnih ličnosti

-institucije (osnivanja)

-političke događaje

-povijena zbivanja

-za festivale, godišnjice, zbivanja i atrakcije izrada plana promocije počinje  procesom istraživanja kojim se identificira najpogodniji tržišni segment ili tržište

-poslije toga utvrđuju se ciljevi promotivnih aktivnosti i veličina budžeta

Ekonomska propaganda

-za promociju se koriste: tiskani materijali (letci i brošure), novine, časopisi, žurnali, bilteni, posteri (informacijski panoi), radio i televizija

Tiskani materijali

-najznačajnije sredstvo promoviranja

-pri oblikovanju treba izabrati: naslov, tekst, tipografiju, logotip, organizatora manifestacije, odnosno poseban dizajn imena

-logotip i ime trebaju biti trenutno prepoznatljivi

-oblik slova mora biti dojmljiv – na način da podsjeća na prošla vremena kada je određeni tip slova bio korišten

-tamo gdje turistička atrakcija predstavlja opće poznatu znamenitost, obično se zadržava trenutno prepoznatljiva ikonografija koja se veže za znamenitost

-tiskani materijali trebaju ostvariti pažnju, pobuditi interes i inducirati želju za korištenjem 

-letci i brošure

-daju opisne informacije uz podatak o cijeni ulaza i podacima o radnom vremenu

-letci o posebnim zbivanjima ili sezonskim programima – usmjereni na posebne segmenta (organizatore putovanja, grupne posjete, školske grupe)

-koriste se za direktan marketing (poštom agencijama), kao odgovori na upite ili za isticanje na informativnim policama

-u turizmu upiti i potrošnja često slijede jedno za drugim

-ako treba ukomponirati kupon za odgovor, treba mu dati dovoljno mjesta

-kuponi bi trebali imati kod koji ukazuje na izdanje ili distributivan kanal letka (analiza učinkovitosti različitih metoda distribucije)

-tekst letka treba sadržavati informacije:

1. Što je to? Kakav je to proizvod?

2. Iz kojih bi razloga trebalo kupiti proizvod?

3. Kolika mu je cijena? Kolika je vrijednost u odnosu na utrošeni novac (value for money)?

4. Na koji se način može kupiti? Gdje se nalazi? Kako doći do tog mjesta?

5. Koji su dodatni sadržaji na raspolaganju? Na koji način posjetitelj može doživjeti događaj? Raspoloživi prostor, usluge hrane i pića, kupovine…

-vizualne elemente, naslove, podnaslove treba koristiti na način da privlače pozornost (u obliku pitanja)

-distribucija: neposredno slanje poštom ili distribucija preko putničkih agencija

-lokalni hoteli, autobusne stanice i željezničke postaje – ključno mjesto za distribuciju materijala (voditi računa o opskrbljenosti; primjena držača poželjna) 

Novine

-lokalne i regionalne novine su značajan medij za komuniciranje s tržištem

-dobro je posjedovati podatke o broju čitatelja i profilu

-oglas mora biti velik s jasnim i uočljivim naslovom

-trebalo bi koristiti kupone za odgovore (kodirani radi analize)

-ili kupone koji bi omogućavali popusta na ulaznicu u zamjenu za kupon

-sponzorirani tekst – vid informacije gdje se zakupljuje prostor u medijima, ali je tekst tako oblikovan da poprima izgled dijela pisanog materijala (članka)

-mogu se koristiti i umetci (letak ili brošura) – skuplji, ali djelotvorniji

Promocija na otvorenom

-pomoću plakata koji usmjeravaju posjetitelje prema lokaciji atrakcije ili su stalni podsjetnik

-mogu se koristiti i: promotivne ploče, vjetrobranski natpisi, svjetlosni natpisi, natpisi na reklamnim stupovima, transparenti, modeli

Radio

-medij za komuniciranje s lokalnim tržištem

-lansiranje novih informacija i poruka (vrijeme otvaranja, cijena ulaznice, posebni programi i sadržaji…)

-neki radioprogrami mogu biti sponzorirani

Televizija

-preskup medij – treba izbjegavati

-kinematografija – pogodan način informiranja

Video

-jeftin oblik promocije jer se vrpce mogu umnožiti uz vrlo niske troškove

-film na videu mora biti profesionalno napravljen tako da ispriča potrebnu priču i pritom zadrži pozornost publike

-jeftino je distribuirati videokasete 

-filmovi pogodni za promoviranje različitim grupama (npr. školama)

Odnosi s javnošću

-cilj: stvaranje povoljnog dojma u javnosti

-ciljna javnost su: dioničari, investitori, dobavljači, potrošači (posjetitelji), tvorci javnog mijenja (regionalni i nacionalni), lokalne zajednice i osoblje

-cjelokupna aktivnost obuhvaća: osiguranje vijesti i informacija o programima zbivanja, osobne nastupe i izjave za tiskovno lansiranje, lobiranje, upravljanje pritužbama, ublažavanje negativnih reakcija…

Tiskovne konferencije

-izjave za tisak

-izjava mora biti informativna i dojmljiva

-pozivnica za novinare mora sugerirati da se radi o značajnom događaju

-treba novinarima ponuditi paletu fotografija (omogućiti pisanje članka tipa "prije i poslije")

-moguće je sastaviti i povijest atrakcije
Radio i televizija

-kod lokalnog radija treba osigurati spominjanje događaja u sklopu redovitog izvještavanja ili programa o zbivanjima u regiji

-producenti radijskih i televizijskih programa uvijek traže novitete i zabavu – treba im osigurati zanimljive teme

-muzeji mogu imati nove izloške ili uz postojeće ispričati zanimljive priče – stvaranje misterije i buđenje znatiželje

-poželjne atrakcije s većim sudjelovanjima posjetitelja i natjecanja

Osobno komuniciranje

-vodiči, pripovjedači i zabavljači – osobe koje bi trebale svojom kompetentnošću i sposobnošću za animaciju posebno utjecati na stvaranje punog zadovoljstva posjetitelja turističke atrakcije

7.5. Dimenzije promotivnih strategija

-promotivne strategije se bave planiranjem, provedbom i kontrolom komunikacije s kupcima, cilj koji je uvjeravanje

-planiranje budžeta je prvo pitanje

-raspodjela budžeta na: oglašavanje, unapređenje prodaje i osobnu prodaju

-bitna usredotočenost na ciljne kupce

-promotivne strategije moraju biti prikladno povezane s perspektivama proizvoda, cijene i distribucije

Pogledi na promocijske strategije

1. Strategija izdataka za promociju

Definicija: Određivanje iznosa koji poduzeće može potrošiti na ukupne promotivne aktivnosti koje uključuju oglašavanje, osobnu prodaju i unapređenje prodaje

Cilj: Dodjeljivanje dovoljno sredstava za svaku promotivnu zadaću, tako da se svaka maksimalno iskoristi

Uvjeti:

-adekvatni resursi za financiranje izdataka za promociju

-razumijevanje povratne reakcije kod prodaje proizvoda/usluga

-procjena trajanja učinka oglašavanja

-razumijevanje svake situacije proizvoda/tržišta u odnosu na različite oblike promocije

-razumijevanje konkurentske reakcije na promociju

Očekivani rezultati:

-raspodjela dovoljnih sredstava za promotivne zadaće, kako bi se postigli opći ciljevi marketinga

2. Strategija promotivnog miksa

Definicija: Određivanje promišljenog miksa različitih vrsta promocije 

Cilj: Na prikladan način kombinirati tri vrste promocije kako bi nadopunjavale jedna drugu i ostvarile uravnoteženu perspektivu promocije

Uvjeti:

-čimbenici proizvoda 

-priroda proizvoda 

-percipirani rizik

-tržišni čimbenici

-pozicija u životnom ciklusu

-tržišni udio

-koncentracija u industriji

-intenzitet konkurencije

-perspektive potražnje

-čimbenici vezani uz kupce

-kupci na tržištu krajnje potrošnje nasuprot kupaca na tržištu poslovne potrošnje

-broj kupaca

-koncentracija prema kupcima

-čimbenici vezani za proračun

-financijsku resursi organizacije

-uobičajene promocijske perspektive

-čimbenici marketinškog miksa

Očekivani rezultat: 

-trima vrstama promocije dodjeljuju se uloge na način koji osigurava najbolju komunikaciju

3. Strategije odabira medija

Definicija: Biranje kanala (novine, časopisi, televizija, radio, vanjsko oglašavanje, oglašavanje na vozilima javnog prijevoza i izravno slanje poštom) kojima se poruke o proizvodu/usluzi odašilju ciljevima

Cilj: Učiniti da se nesvjesnost kupca o proizvodu/usluzi promijeni u svjesnost, razumijevanje i uvjerenje te da rezultira kupnjom

Uvjeti:

-povezivanje ciljeva odabiranja medija s ciljevima proizvoda/tržišta

-odabrani mediji morali bi imati jedinstven način promoviranja poslovanja

-mediji bi trebali biti pogodni za mjerenje, ne samo kada se radi o frekvenciji, odabiru trenutka i stizanja do ciljne publike, već i kada je riječ o procjenjivanju kvalitete publike

-odabir medija na osnovi činjenica, a ne konotacija

-media plan trebao bi biti optimističan, u smislu da se koristi poukama iz stečenog iskustva

-prikupljanje informacija o profilu kupaca i karakteristikama publike

Očekivani rezultat:

-kupci se kreću željenim putem u sklopu procesa kupnje

4. Strategija oglašavanja

Definicija: Oblikovanje sadržaja oglasa

Cilj: Poruku o određenom proizvodu/usluzi prenijeti određenom cilju 

Uvjeti:

-uklanjanje "šumova" kako bi poruka bila jasno prenesena

-razmatranje važnosti

-vjerodostojnosti izvora

-uravnoteženosti argumenta

-ponavljanja poruke

-racionalnih nasuprot emocionalnih apela

-apela humora

-prikazivanje očiju modela u slikovnim oglasima

-komparativnog oglašavanja

Očekivani rezultat:

-određena poruka je na primjeren način odaslana ciljnoj publici

8. MARKETING TURISTIČKE DESTINACIJE

8.1. Pojam turističke destinacije

• u izvornom značenju pojam  i termin destinacija upotrebljavala se kao sinonim za odredište, odnosno cilj putovanja

• razvitak pojma turističke destinacije ima svoje ishodište u pojmu turističkog mjesta, pri čemu većina autora ističe njegove važne atribute: privlačnu snagu, intenzitet i kontinuitet posjeta, ostvarivanje određene potrošnje, te na tim osnovama i egzistenciju lokalnog stanovništva  

• Svjetska turistička organizacija (WTO) za statističke je svrhe definirala turističku destinaciju kao značajno mjesto koje se posjećuje tijekom putovanja 

  - razlikuju se 3 vrste takvih destinacija:

  1. udaljena destinacija (najudaljenije mjesto u odnosu na domicil turista)  

  2. glavna destinacija (mjesto gdje je turist proveo najviše vremena)

  3. motivirajuća destinacija (mjesto koje turist smatra primarnim ciljem svojeg    posjeta)

• iz mnogobrojnih navedenih definicija može se izvesti zaključak: pojam turističke destinacije za razliku od pojma turističko mjesto, nema u prostoru čvrste granice, a naročito nema uvijek iste kriterije na temelju kojih bi se takve granice mogle povući

  - turističkom destinacijom možemo nazvati čitavu zemlju, ali i pojedinu regiju i pojedino turističko mjesto, pa i pojedinu užu lokaciju kao npr. zračna luka, prometni terminal i sl.  

  - upravo zbog širine moguće primjene termina turistička destinacija često dolazi do nerazumijevanja tog pojma koji je različit od pojma turističko mjesto( suprotstavljanje različitih koncepcija razvoja turizma: politika točkastog razvoja pojedinačnih punktova(mjesta) nasuprot politici kompleksnijeg, ali prostorno kompaktnog razvoja širih (prostornih) jedinica

• formiranje i uređenje veće prostorne jedinice tj. turističke destinacije kao samostalne razvojne jedinice osigurava: 

  1. općenito bolje korištenje prostora (namijenjenog turizmu)

  2. mogućnost da se  ekonomski valoriziraju i manje „kvalitetni“ turistički resursi

  3. kompleksniju ponudu za potencijalne turiste, jer veći prostor logikom stvari upućuje na više različitih atraktivnosti, a to znači mogućnost za više različitih turističkih aktivnosti

  4. bolje mogućnosti za stvaranje turističkog identiteta, a zatim i prepoznatljivosti (imidža) na turističkom tržištu 

  5. bolje mogućnosti za prezentaciju i plasman takve prostorne jedinice na domaćem i inozemnom turističkom tržištu

  6. veća prostorna jedinica jamstvo je turistima da će u njoj naći „sadržajni boravak“, a to je važan, možda i presudan kriterij za donošenje odluke za posjet ovom ili onom području

8.2. Vrste turističkih destinacija

• neki autori razradili su složene klasifikacijske sustave ne samo turističkih regija, već i destinacija prema raznim kriterijima

• važno je napomenuti da se klasični koncept turističke regije oslanja na načelo homogenosti njegovih bitnih komponenti na osnovi kojih se zatim obavlja prostorno razgraničenje i regionalizacija. Otuda i potječe najčešće korištena podjela na: planinske, primorske, otočne, jezerske i dr. regije

• zbog ustanovljenog trenda rasta broja putovanja u okviru kojih se posjećuje više destinacija (sudjelujući s 30% do 50% u totalima), sve više se razmatraju multidestinacijske sheme u turizmu s vrlo razrađenim modelima. 

Vrlo često se spominje i tipologija destinacija koja obuhvaća 5 prostornih modela:

  1. putovanja u jednu destinaciju

  2. kružno putovanje s jednom žarišnom destinacijom

  3. osnovna destinacija (u kojoj se boravi) koja služi kao polazište za posjet drugima u radijusu osnovne destinacije

  4. regionalno kružno putovanje tj., posjet nizu destinacija u regiji

  5. „lančano putovanje“ tj., tipični itinerar s posjetom nizu destinacija bez žarišnog odredišta

• pitanje međuodnosa više destinacija tj. utjecaja jednih na druge u smislu jačanja ili slabljenja njihove privlačne snage,a time i poslovnog uspjeha

8.3. Životni ciklus turističke destinacije

 • destinacija proživljava svoj vijek sljedeći neke uzastopne faze:

1. ISTRAŽIVANJE: najčešće podrazumijeva čiste i još netaknute prirodne ljepote i mali broj posjetitelja u destinaciji a razlog tome je relativno siromašna ponuda i slaba povezanost. Destinacija je utoliko privlačna jer još nije došla pod utjecaj turističke industrije. Naglašena je veća mogućnost kontaktiranja domicilnog stanovništva.

2. ANGAŽIRANJE: podrazumijeva postojanje inicijative za obogaćenjem turističke ponude (to se u prvom redu odnosi na ugostiteljski dio ponude a kao posljedica učestalosti i postupnog rasta broja posjetitelja destinacije). Primjetne su sezonske oscilacije u posjetima, kao i prve inicijative usmjerene prema ulaganjima u infrastrukturu.

3. RAZVOJNA FAZA: dolazak i posjet velikog broja turista. Na vrhuncu sezone često puta ih u destinaciji ima više nego domicilnog stanovništva. U ovoj fazi rasta moguće su oscilacije u kvaliteti i kao nužnost se nameće uklapanje u sustave regionalnog i nacionalnog planiranja razvoja.

4. FAZA KONSOLIDACIJE: podrazumijeva smanjenje broja posjetitelja, iako taj broj još uvijek raste i veći je od broja domicilnog stanovništva. Primjetna stagnacija je odraz dosegnutog zenita i destinacija gubi na privlačnosti. Potrebni su povećani napori kako bi se zadržao broj posjetitelja. Vrlo često se manifestira prisutnost određenih ekoloških, socijalnih i ekonomskih problema. 

5. PROPADANJE: karakterizira nepovratno gubljenje posjetitelja. Destinacija postaje izrazito ovisna o manjim lokalitetima, dnevnim izletima, vikend posjetiteljima i dr. 

6. POMLAĐIVANJE: podrazumijeva revitalizaciju koja uključuje nove elemente privlačnosti, podizanje kvalitete na višu razinu tendiranje ka novim ciljnim grupama i distribucijskim kanalima. 

• ključni elementi uključeni u životni ciklus destinacije a bitno određuju svaku pojedinu fazu i koji se u prvom redu prate i analiziraju su: 

    - dostupnost i tržišni položaj

    - privlačnost glede svih raspoloživih resursa

    - organiziranost na svim razinama (državnoj, društvenoj, gospodarskoj)

- oni uključuju osnovnu infrastrukturu, uslužnost, transport, ponudu jela i pića, zabavu, shopping i turističke informacije o samoj destinaciji

• objektivna procjena tih elemenata pojedinačno i u njihovoj višestrukoj povezanosti utvrdit će realno mjesto destinacije u cijelom turističkom sustavu kao i fazu životnog ciklusa u kojoj se destinacija nalazi 

8.4. Planiranje turističke destinacije

• proces planiranja ima prvenstveno za ciljeve osigurati održivi turistički razvoj uz sudjelovanje lokalnog stanovništva, stvoriti predispozicije za otvaranje novih radnih mjesta, skrbiti o prirodnoj okolini i pružiti očekivanu razinu zadovoljstva posjetiteljima 

• turisti doživljavaju destinaciju kao integralan proizvod pa ona mora biti planirana kao cjelina

• postoje određena ograničenja u mogućnostima razvoja destinacije. Neka od njih su: 

nedostatak komparativnih prednosti (lokacija, kvaliteta, potencijal), ograničenja kapaciteta nosivosti, preferiranje „statusa quo“ zbog nedostatka prilagodljivosti zajednice na promjene, preferiranje nekog drugog razvoja, otpor zaštitara okoliša bilo kojem razvoju, slabe i neefikasne politike na javna dobra...

• svi nositelji ponude u destinaciji imaju koristi od popularnosti, dobrog imidža i ukupne kvalitete, jer to predstavlja snagu privlačnosti posjetitelja u destinaciju

• kooperativno planiranje u nekoj destinaciji lakše je provesti ako: 

     - su homogeniji interesi u destinaciji

     - postoji jasan strateški stav prema turizmu te autoriteti koji mogu provesti planiranje

     - kod poduzetništva i lokalnog stanovništva postoji znanje i razumijevanje potreba za kooperativnim aktivnostima

( za ostvarivanje ovakvog sustava planiranja destinacije potrebno je proizvesti planiranje na tri razine i to: političkog tijela, turističke organizacije i nositelja ponude

• sredstva planiranja: različiti master planovi i sustavi kontrole razvoja zemljišta 

• proces planiranja u turizmu sastoji se od sljedećih koraka:

   1. ODREĐIVANJE CILJEVA RAZVOJA: važan korak jer donesene odluke određuju i naredne korake u procesu planiranja.  Nužno postaviti i pokušati odgovoriti na sljedeća pitanja: zašto želimo razvoj turizma?; kakve koristi očekujemo od turizma?; 

kakvu vrstu turizma i gostiju želimo?; da li želimo odrediti neka ograničenja rasta turizma?; u kojem vremenskom razdoblju će se turizam razvijati?

   2. PRIKUPLJANJE POTREBNIH PODATAKA: istraživanje, pregled i utvrđivanje metoda

   3. ANALIZIRANJE PODATAKA: da se dođe do osnovnih pokazatelja i parametara. Sukladno njima mogu se izraditi preporuke koje će daljnji tijek procesa usmjeriti u željenom pravcu

   4.  PRELIMINARNI NACRTI PLANA, ANALIZA I REVIZIJA: plan će uključivati planiranje „strana“ (korištenje zemljišta), programiranje razvoja, nacrti projekta i financijska konstrukcija. Preliminarni plan nakon toga ide u proces analize i revizije, gdje se po potrebi dorađuje. Kod ovog koraka česta je mogućnost i javnog procjenjivanja. 

   5. FINALIZACIJA PLANA, IZVRŠENJE I KONTROLA: nakon revizije slijedi izrada finalnog plana koji postaje radni dokument u kojem su uključeni svi detalji

8.5. Imidž turističke destinacije

• imidž turističke destinacije upućuje na stavove, percepcije, iskustva, mišljenja, predodžbe, pa i na predrasude koje pojedina osoba ima o određenom geografskom području

• imidž se formira na temelju mnoštva različitih spoznaja o određenoj turističkoj destinaciji. S druge pak strane, imidž turističke destinacije može se promatrati kao mentalna slika koju se putem promotivnih aktivnosti pokušava usmjeriti prema određenim ciljnim grupama.

• imidž je rezultat komunikacijskog procesa i predstavlja jedan od ključnih faktora u procesu donošenja odluke o putovanju i o konačnom izboru turističke destinacije

• imidž je prije svega metalni konstrukt i sastoji se od različitih komponenti koje su hijerarhijski povezane. Gartner ističe ove komponente: kognitivnu, afektivnu i konativnu te naglašava da međusobni odnosi ovih komponenti u konačnici determiniraju predispozicije za posjet destinaciji.

- KOGNITIVNA ili SPOZNAJNA KOMPONENTA predstavlja zbroj različitih uvjerenja i stavova prema nekoj turističkoj destinaciji, baziranih na činjenicama ili na nečemu što vjerujemo da predstavlja činjenično stanje. Te činjenice su usvojene u nekom vremenskom intervalu iz različitih izvora i tvore (ne nužno) realnu predodžbu o samoj destinaciji. 

- AFEKTIVNA KOMPONENTA je ona u kojoj se ogledavaju osobni osjećaji i motivi vezani uz određenu turističku destinaciju. Motivi određuju što netko očekuje ili želi od same turističke destinacije, te ju ujedno kroz to vrednuje i valorizira. 

- KONATIVNA ili POKUŠAJNA KOMPONENTA je komponenta akcije. Ta akcija nastaje nakon što smo ocijenili i vrednovali određenu turističku destinaciju pomoću prve dvije komponente. U konativnom stadiju donosimo odluku hoćemo li putovati  i posjetiti određenu destinaciju ili ne.

• svojevrstan stav (definira se kao trajna pozitivna ili negativna sklonost prema određenoj osobi pojavi ili situaciji) do kojeg je potencijalni turist došao tijekom komunikacijskog procesa, od mišljenja preko osjećaja do ponašanja, u konačnici rezultira selekcijom i odabirom destinacije pa se kao poseban problem tu mogu istaknuti predrasude o turističkoj destinaciji. 

  - Predrasude su emocionalno obojeni stavovi, zauzeti u „korist“ ili „protiv“ turističke destinacije. Predrasude su vrlo otporne na promjene, teško ih je promijeniti i nisu zasnovane na činjenicama (tipična predrasuda: RH i rat- predrasuda da je to „zemlja u ratu“).

• Determinante imidža- Gartner istaknuo 5 ključnih teza:

  1. ljudi koji obitavaju u različitim područjima imat će različite imidže o istim destinacijama

  2. što je potencijalni turist sa svojim stalnim mjestom boravka udaljeniji od neke turističke destinacije, to će mu imidž te destinacije biti manje jasan

  3. imidž se mijenja vrlo sporo, tako d samo ozbiljna promjena imidža neke turističke destinacije može promijeniti i percepcije o određenoj destinaciji

  4. što je određena destinacija svojom površinom manja, to je vjerojatnije da će prevladavati imidž većeg dijela političkog entiteta u kojem je smještena

  5. imidž se formira i modificira neprekidno, na različite načine

8.6. Bitni elementi u kreiranju imidža turističke destinacije

• potrebno je razlikovati 3 različita aspekta korištenja imidža destinacije u promociji:

kreiranje, prijenos i prihvaćanje tog imidža

  - u KREIRANJU imidža kritičan je izbor između OPĆIH i POSEBNIH ATRIBUTA. 

U skupinu općih spadaju oni koji imaju univerzalnu vrijednost pri evaluaciji atraktivnosti prije svega: klima, prirodne ljepote i cijena. Skupinu posebnih (specifičnih) atributa čine oni čije značenje pri vrednovanju stupnja atraktivnosti turističkih destinacija ovisi o tipu destinacije i vrsti turističkog iskustva koje se nudi. 

U izboru posebnih atributa postoji rizik stvaranja razlike između obećanog i stvarnog turističkog doživljaja jer turisti vrlo brzo uoče ako im nisu ispunjena očekivanja uobličena na podlozi promoviranog imidža. Sigurnijom opcijom nameće se kreiranje općeg imidža kako bi se spriječilo diferenciranje promovirane destinacije od mnogih drugih koje nude isti ili sličan turistički proizvod.  

• same atraktivnosti destinacije ne moraju nužno privući turiste, ali ako one ne bi postojale, turisti bi lako mogli izbjegavati tu destinaciju, jer privlačnosti pogoduju ukupnom dojmu i kvaliteti iste.

  - atrakcije mogu biti zbijene na jednoj lokaciji ili raspršene po linearnom ili disperziranom uzorku. Turističke destinacije u kojima su atraktivnosti zbijene moraju organizirati dovoljno zanimljiv i različit splet aktivnosti koji će stimulirati posjetitelje da ponovno dođu u istu destinaciju. 

• određena istraživanja pokazuju da poruke kojima se stvara imidž destinacije dopiru do potencijalnih turista najčešće nakon što su već izabrali destinaciju u kojoj će provesti odmor, jer do tih poruka odnosno njihovih prijenosnika dolaze najčešće preko turističkih posrednika kada su već izabrali destinaciju

8.7. Utjecaj informacija i njihovih izvora na odluke o izboru turističke destinacije

• važno je uočiti da imidž kojeg nastoje stvoriti određene turističke institucije u pojedinoj zemlji uglavnom ne predstavlja najznačajniji izvor informacija za oblikovanje predodžbi i percepcija koje oblikuju potencijalni turisti o određenoj destinaciji

  - iskustvo prijašnjeg boravka u nekoj destinaciji i imidž kojeg, na neki način, oblikuju kroz informacije do kojih dolaze kroz razgovor i saznanja od osoba iz vlastitog okruženja (prijatelja, poznanika i dr.), zapravo je značajniji od imidža što ga oblikuju službene i za to zadužene organizacije.

  - iskustvo stečeno boravkom u destinaciji turist vrednuje i to tako da ga uspoređuje s očekivanjima kreiranim prije dolaska u destinaciju

• turistički imidž određene destinacije u velikoj je mjeri pod utjecajem informacija i načina na koji se one interpretiraju, odnosno neke informacije i neki izvori informacija mogu ili potvrditi, ili promijeniti već prihvaćeni imidž turističke destinacije

  - ovisno o tome koliko se promovirani i stvoreni imidž razlikuje od stvarnosti odnosno očekivanja turista i ostvarenih iskustava, kao pokazatelj njihovog nezadovoljstva javlja se sklonost da se u budućnosti opredjeljuju za druge destinacije

  - može se reći da je objektivan imidž vrlo relativan pojam, obzirom na subjektivnost svakog potencijalnog turista tijekom procesa oblikovanja imidža destinacije

• imidž određene destinacije nastoji se predstaviti na način da se turistima pruže informacije koje će u svom sadržaju naglašavati posebnosti određene destinacije kako bi se razlikovale od konkurentskih i time utjecale na turistovo donošenje odluka u procesu izbora destinacije 
9. ISTRAŽIVANJE TURISTIČKIH TRŽIŠTA

9.1. Istraživanje tržišta za potrebe planiranja i razvoja proizvoda

-Jedan od najkompleksnijih zadataka u marketingu je razvoj i planiranja proizvoda za tržište.

-Cjelokupan proces planiranja i razvoja proizvoda za tržište može se strukturirati u sljedeće faze :

1. prikupljanje ideja za potrebe planiranja i razvoja proizvoda

2. obrada ideja i stvaranje pripremnih pretpostavki o mogućnostima i opravdanostima daljnje obrade

3. analiza tržišta za novi proizvod

4. testiranje proizvoda

5. lansiranje i komercijalizacija novog proizvoda

6. kontrola djelotvornosti procesa planiranja i razvoja novog proizvoda

-Novi proizvod mora biti maksimalno prilagođen i odgovarati potrebama i preferencijama potrošača u inicijalnim fazama proizvoda. 

-Istraživački bi rad trebao obuhvatiti sljedeće pojedinačne analize :

1. prikupljanje ideja o novom proizvodu

2. ocjena apsorpcijsku moći tržišta

3. definiranje karakteristika novog proizvoda

4. ocjena konkurencije

5. analiza organizacije plasmana i njegova unapređenja

6. analiza proizvodnje

7. proračun troškova razvoja i predstavljanje proizvoda

8. analiza poslovne strategije poduzeća s obzirom na prijedloge i mogućnosti ostvarenja

-Istraživanje tržišta može odgovoriti na brojne probleme u raznim područjima :

· veličina tržišta za novi proizvod

· osnovne karakteristike potencijalnog tržišta

· čimbenici koji utiču na razvoj tržišne potražnje

· konkurencija

· identifikacija osnovnih potrošača novog proizvoda

· karakteristike dosad stvorenog imidža

· uklapanje proizvoda u postojeći program

· prednosti i nedostatci u odnosu na konkurenciju

· osnovni mediji

· vremenska dinamika

· potrebna sredstva

· organizacijski aspekt.....

-U sklopu vođenja aktivne politike razvoja proizvoda značajnu ulogu imaju mjere u svezi s usavršavanjem postojećih proizvoda i iznalaženje novih mogućnosti primjene i upotrebe postojećeg proizvoda.

-Modifikacija postojećeg proizvoda može se odnositi na dotjerivanje njegovih osnovnih karakteristika odnosno poboljšavanja njegove kvalitete.

-Poboljšanje se vrši zbog želje da se na najbolji mogući način zadovolje želje potrošača. 

-Za proces usavršavanja proizvoda poduzeće koristi programom istraživanja čiji osnovni dijelovi jesu :

1. kompleksna analiza proizvoda s utvrđivanjem njegovih postojećih svojstava i ocjene načina na koji zadovoljava potrebe kupaca  (opsežna studija proizvoda)

2.  temeljita ispitivanja potrošnje da bi se utvrdile želje, potrebe i mogućnosti potrošača ( kvalitativno ispitivanje tržišta)

3. analiza opravdanosti, nužnosti i korisnosti odgovarajućih usavršavanja  ( ocjena ekonomske opravdanosti i uspješnost modifikacije)

-Iznalaženje novih mogućnosti primjene upotrebe proizvoda (nalaženje novog tržišnog segmenta) također je dio aktivne politike proizvoda.

-Koristi se kad je proizvod ostvario zasićenje u onom tržišnom segmentu koji mu je prije bio ciljno tržište. 

-I ovdje treba voditi računa o specifičnostima turističkog proizvoda/usluge. 

-U oblikovanju turističkog proizvoda ne sudjeluje samo jedno poduzeće nego kombinacija svih onih koji se nazivaju nositeljima «parcijalnih proizvoda» od kojih je načinjen ukupan tur proizvod.

9.2. Istraživanje imidža turističke destinacije

-Imidž- ukupnost promidžbi, stajališta, znanja, iskustava, želja i osjećaja koje ljude povezuje s određenim predmetom,mjestom. 

-U turizmu govorimo o :

- imidžu destinacije

- imidžu poduzeća

-Imidž utječe na proces donošenja odluka o kupnji i determiniran je turističkom ponudom i potražnjom. 

-Svaka analiza imidža obuhvaća samo jedan isječak cjelokupnog sustava imidža. 

-Budući da se imidž temelji na krutim predrasudama potrebno je pri izgradnji imidža predvidjeti istraživanja koja će otkriti ostvarene promjene u dužem vremenskom razdoblju (3-4 godine).

-Imidž neke receptivne zemlje stvara se na temelju usporedbe s njenom konkurencijom, te je oblikovan na podlozi individualnih i grupnih potreba, želja očekivanja. 

-« Idealan profil» bi bio integracija svih tih očekivanja i zahtjeva na temelju kojeg bi se utvrđivao stvaran, realan profil. 

-Prilikom istraživanja imidža neke destinacije treba voditi računa o razlikama između motivacije i iskustva, kao i tome da li su ispitanici posjetili ili ne određenu zemlju (oni koji nisu posjetili temelje svoje stavove na tuđim pozitivnim ili negativnim iskustvima).

-Sa gledišta izvora podataka razlikujemo sekundarna i primarna istraživanja.

-Sekundarna analiza imidža neke receptivne zemlje ostvaruje se na temelju nekoliko izvora podataka odnosno analiza:

1. analiza imidža receptivne zemlje u medijima emitivne zemlje

2. analiza službenog predstavljanja receptivne zemlje u katalozima turist. agencija iz emitivne zemlje

3. analiza predstavljanja receptivne zemlje u katalozima tur.agencija iz emitivne zemlje

4. analize već provedenih istraživanja imidža u proteklom razdoblju

-U analizi imidža r.zemlje u medijima emitivne zemlje treba istražiti na koji su način predstavljeni politički, društveni, privredni aspekti r.zemlje u odnosu na njen ukupan razvoj. 

-Receptivna zemlje svoj promotivni napor u emitivnim zemljama ostvaruje i preko državnih i paradržavnih institucija ( turističke zajednice). 

-Cjelokupno  primarno istraživanje najčešće se započinje provođenjem pilot istraživanja. 

-Koristi se pretežito grupni intervju, uz male troškove i veliku efikasnost.

-Grupni intervju može se provesti u okviru 4 grupe: 

· grupa turista koji su najmanje dvaput bili u dotičnoj destinaciji

· grupa turista koji su bili jednom u destinaciji i namjeravaju je ponovno posjetiti

· grupa turista koji su bili jednom ali je ne namjeravaju više posjetiti

· grupa turista koji nisu boravili u destinaciji i koji razmatraju mogućnost odlaska u nj.

-Cjelokupna rasprava mora s provesti analitički i rezultati moraju biti u pisanom obliku.

-Na temelju rezultata pilot istraživanja sastavljaju s anketni upitnici koji će biti korišteni u istraživanjima imidža. 

-Na temelju istraživanja dobije se pregled motiva koji utječu da turisti prihvaćaju ili odbijaju posjetiti određenu zemlju. 

-Za bolju reprezentativnost podataka treba istraživanja provoditi na većem uzorku ispitanika.

9.3. Motivacijska istraživanja u turizmu

-Istraživanje motivacije ima za svrhu pronalaženja subjektivnih i psiholoških čimbenika koji imaju poticajnu ulogu različitim oblicima potrošačkog ponašanja.

-Moderna psihologija potrošača obuhvaća istraživanje motiva , čovjekovih potreba, perceptivnih procesa, stavova, učenja i pamćenja.

-Motivi su unutarnji razlozi odnosno poticaji određenog ponašanja potrošača.

-Potrošač spoznaje da mu nešto nedostaje, postaje svjestan svoje potrebe. Želja je pak neposredni pokretač aktivnosti. 

-Racionalnost je pak filter koji uvjetuje odluke o potrošnji –niska cijena može biti poticaj u korist proizvoda.

-Na odluku o potrošnji utječu još i socijalni čimbenici,  statusni čimbenici i osobne varijable.

-Pri istraživanju motiva koriste se najčešće metode dubinskog intervjua, projektivne tehnike odnosno kvalitativna istraživanja. 

-Nemaju baš veliko značenje u teoriji i praksi marketinga.

-Definiranje motiva turističkog ponašanja predstavlja temelj za definiranje turističkog proizvoda
9.4. Istraživanje tržišta u okviru malih poduzeća turističkog gospodarstva

- pod malim poduzećima turističkog gospodarstva razumijevaju se oni gospodarski subjekti koji imaju ograničene resurse i stoga nisu u mogućnosti organizirati vlastitu organizacijsku jedinicu za istraživanje tržišta ni financirati i pribavljati tržišne informacije na komercijalnoj osnovi od specijaliziranih istraživačkih institucija

• prednosti malog poduzeća:

   - činjenica da ono može ostvariti mnogo bliži i neposredniji dodir s potrošačima nego veliko poduzeće

   - mala poduzeća u pravilu imaju jedinstveni proizvod odnosno uslugu: smještaj na posebnoj lokaciji, osobit jelovnik, specifične suvenire...

• mala poduzeća nisu u mogućnosti provesti vlastita istraživanja pa moguć izvor podataka mogu biti: 

 - SEKUNDARNI IZVORI: samo ograničeni uvid u potrošačko ponašanje relevantno za poduzeće (npr. statističke publikacije na lokalnoj razini, ranije provedena istraživanja, određeni članci u stručnoj publicistici...)

- METODA PROMATRANJA: promatranjem i slušanjem posjetitelja uz vlastitom poduzeću omogućuje vlasniku da otkrije specifične i relevantne aspekte potrošačkog ponašanja

- METODA ISPITIVANJA: u tijeku svakog kontakta s posjetiteljima postavi se jedno ili više pitanja

( takva istraživanja ne pruža precizne informacije nego ukazuje na neke globalne proporcije i tendencije

• kad poduzeće treba kompleksnije i preciznije informacije treba se provesti sustavno istraživanje pomoću različitih ANKETNIH UPITNIKA  

9.5. Istraživanje tržišta u sklopu izbora lokacije turističkog objekta

- izbor lokacije je od izuzetnog značenja i najizravnije utječe na tržišnu koncepciju turističkog proizvoda koji se oblikuje na toj lokaciji

• sustavni pristup ostvaruje se sljedećim istraživačkim postupcima: 

  - kvantitativna i kvalitativna analiza potražnje u svrhu utvrđivanja i predviđanja broja budućih posjetitelja

  - analiza svih relevantnih čimbenika koji su značajni za atraktivnost i posjećenost izabrane lokacije kao i analiza ograničavajućih elemenata

  - analiza konkurencije (postojeće i potencijalne) s kojom će se susresti turistički proizvod na novoj lokaciji

9.6. Istraživanje tržišta na turističkim sajmovima

• turistički su sajmovi u okvirima suvremenog turizma značajan oblik turističke promocije na makrorazini (država), mezorazini (regija, turističko mjesto) i mikrorazini (turistička poduzeća)

  - to su manifestacije na kojima se izlagač suočava s poslovnom (poslovni partneri, kupci) i općom javnošću pa je od velike važnosti utvrđivanje vlastite uspješnosti pojavljivanja na sajmovima

 ( stoga istraživanja tržišta na turističkim sajmovima predstavljaju sustavno pribavljanje i analizu specifičnih informacija za vrijeme turističkog sajma kao i nakon njega u svrhu provjere ekonomskih i neekonomskih učinaka izlaganja na sajmu

• metode istraživanja tržišta na turističkim sajmovima:

  -  PRIMARNO ISTRAŽIVANJE: vlastite istraživačke akcije

  -  SEKUNDARNI IZVORI: na podlozi postojećih informacija

10. ORGANIZACIJA MARKETINGA U PODUZEĆIMA TURISTIČKOG GOSPODARSTVA
-turistički znanstvenik Hunziker proveo je klasifikaciju svih aktivnosti koje se pojavljuju na turističkom tržištu

-sve privredne jedinice u turizmu podijelio je u dvije velike skupine:


-privredne jedinice u vezi s boravkom


-privredne jedinice u vezi s putovanjem

-turistička privreda je pojam koji obuhvaća sve one odnose i pojave koje proistječu iz zajedničkog djelovanja pojedinih turističkih poduzeća

-u «tipska» turistička poduzeća Hunziker ubraja hotel, oporavilište, lječilište, odgojni zavod i putničku agenciju

-spomenuti Hunzikerovi stavovi naišli su na vrlo oštru kritiku više poznatih teoretičara, od domaćih Ivan Antunac

-u Hrvatskoj i u njezinu turizmu rijetka su poduzeća koja su organizirana na načelima marketinga
-smetnja je širem prihvaćanju ideologije marketinga u hrvatskom turizmu i stanoviti konzervatizam kadrova i njihova nedovoljna ekonomska obrazovanost, a dijelom i naslijeđene poslovne navike

-svako poduzeće tzv. turističke privrede mora naći za sebe prikladan oblik organizacije, koji može vrijediti samo za određenu fazu u razvoju poduzeća i za određenu situaciju na turističkom tržištu

-marketinška se organizacija mora postaviti tako da bude što elastičnija s obzirom na eventualne promjene na turističkom tržištu, kako bi se poduzeću omogućilo da se bez većih problema prilagodi takvim promjena i kako bi se omogućile inovacije na području stvaranja turističkog proizvodnog programa 

-postoje dva modela organizacije marketinga u turizmu:

-NEINTEGRIRANI MODEL -svaka djelatnost poduzeća obraća se tržištu samostalno

-pozitivne karakteristike: pruža mogućnost slobodnog razvijanja sposobnosti specijaliziranih kadrova, omogućuje kreativnost (npr. pri stvaranju turističkih aranžmana), omogućuje razmjenu i usklađivanje mišljenja između kadrova koji rade na sličnim poslovima, omogućuje sinkronizaciju funkcija istraživanja tržišta, turističke propagande, prodaje i sl.

-negativne karakteristike: postoji stalna opasnost od nekoordiniranog rada između voditelja pojedinih poslova i voditelja organizacijskih jedinica, postoji mogućnost ponavljanja istih poslova, pojedine organizacijske jedinice mogu voditi vlastitu politiku djelatnosti, nema ekipnog rada, a pojedinačni ciljevi rada org. jedinica jači su od općih ciljeva poduzeća 

-INTEGRIRANI MODEL -sve djelatnosti poduzeća obraćaju se tržištu zajednički, integrirano

-pozitivne karakteristike: omogućuje koncentraciju svih aktivnosti prema zahtjevima tržišta, omogućuje rad na razini homogenih timova stručnjaka, stvara bolje uvjete za stvaranje marketinškog miksa, kadar je okupljen u čvrstu cjelinu pod vodstvom samo jednog čovjeka

-negativne karakteristike: veliki se zahtjevi postavljaju u pogledu stručnosti zaposlenih praktično na svim poslovima važnima za uspjeh pojedinog poduzeća, važno je iskustvo s različitih područja, kako je organizacija usmjerena prema proizvodu- to se kadrovi usko specijaliziraju,  kako se ne bi povećali troškovi- postoji opasnost da se ne uzimaju novi stručnjaci –već se posao raspodjeljuje na one kadrove koji su već zaposleni     

-formiranje organizacijske strukture u poduzećima turističke privrede provodi se na temelju kriterija funkcija, proizvoda (objekta), prostora (regije) i potrošača (korisnika)
-ako je organizacija provedena na osnovi jednog kriterija, govorimo o jednodimenzionalnom obliku organizacije
-u višedimenzionalnoj organizaciji zastupljeno je nekoliko kombiniranih kriterija

1. FUNKCIONALNI OBLIK 

- najjednostavniji je tip organizacije marketinga  

 -temelji se na centralizaciji marketinške funkcije odnosno na provođenju marketinške aktivnosti po funkcijama za cijelo poduzeće

2. REGIONALNI OBLIK 
– organizacijska struktura poduzeća podređena je prostornom razmještaju postojećih i budućih tržišta (pod tržištem se podrazumijeva regija, zemlja, skupina regija)
-takav tip organizacije čest je u turističkim agencijama

3. ORGANIZACIJSKI OBLIK PREMA PROIZVODIMA 
- orijentira organizaciju marketinga prema pojedinoj vrsti ili skupini proizvoda

-takav oblik organizacije marketinga zahtjeva visok stupanj koordinacije između pojedinih proizvodnih odjela, kako se njihovi pojedinačni ciljevi ne bi pretpostavili ciljevima cijelog poduzeća

 -čest oblik u turističkim agencijama i kod turoperatora

4. TIP ORGANIZACIJE PREMA KORISNICIMA 
- temelji se na podjeli marketinških aktivnosti prema tržišnim segmentima

-stalnim praćenjem želja i potreba turista takva turistička poduzeća dobivaju realnu sliku tržišta potražnje pa mu mogu prilagoditi i svoju organizaciju 
-karakteristično za turoperatore

-višedimenzionalni modeli (kombinacije dvaju ili više tipova organizacije) -sektor marketinga raslojava se više razina, a svaka se razina dalje razrađuje prema nekom od spomenutih tipova organizacije

-taj se oblik mnogo primjenjuje u hotelijerstvu i ugostiteljstvu, a može i kod agencija i turoperatora

-posebno se prihvatljivim za poduzeća turističke privrede pokazao tip organizacije prema proizvodima,  jer on više od mnogih drugih rješenja odgovara karakteristikama usluge i proizvoda koji se razmjenjuju na turističkom tržištu

11. MARKETINŠKA KONTROLA U TURIZMU

• jedan od osnovnih preduvjeta uspješnosti cijelog procesa planiranja jest odgovarajuća kontrola njegova ostvarenja, čija je najvažnija svrha utvrditi u kojoj se mjeri ostvaruju očekivanja odnosno upozoriti na odstupanja od predviđenih razvoja akcija i osigurati temelj za korektivne mjere

• cjelokupna kontrola mrkt plana obuhvaća: kontrolu izvršenja plana, kontrolu financijskog rezultata i kontrolu uspješnosti marketinških aktivnosti

KONTROLA IZVRŠENJA MARKETINŠKOG PLANA

- odnosi se najčešće na godišnje planove i usredotočena je na analizu prodaje, analizu sudjelovanja na tržištu i analizu troškova

 1. analiza prodaje: analiziraju se vrste usluga i vrste gostiju koji su ostvarili očekivani udio u prodaji, kao i one koji to nisu ostvarili

2. analiza tržišnog udjela: 

    (kriteriji za izražavanje tržišnog udjela: 

      ¤ ukupni tržišni udio (odnosi se na ostvarenu prodaju izraženu kao postotak ukupne prodaje u grani ili djelatnosti kojoj poduzeće pripada. Taj postotak može biti izračunat na temelju vrijednosnih ili količinskih pokazatelja prodaje.)

      ¤ udio na tržištu na kojem smo nazočni (odnosi se na naš udio u  našem osnovnom tržišnom segmentu gdje ostvarujemo dominantnu ili čak ukupnu prodaju)

      ¤ relativni tržišni udio (može se izračunati u odnosu na tri najveća konkurenta ili u odnosu na samo jednoga, ali vodećeg konkurenta. Kao temelj služi dakle ostvarena prodaja konkurenata s kojima se uspoređuje tržišni udio)

3. istraživanje stavova: ponašanje turista također je značajno u razmatranju uspješnosti hotela u proteklom razdoblju. Provodi se tzv. analiza imidža. Smisao analize je utvrditi u kojoj su mjeri korišteni mrkt instrumenti utjecali na oblikovanje ili izmjenu stavova turista. Kao referentna točka u ovom istraživanju služi onaj imidž kojeg poduzeće želi ostvariti. 

KONTROLA FINANCIJSKOG REZULTATA

 - treba provjeriti ne troši li poduzeće prekomjerno za ostvarivanje svojih ciljeva prodaje

- ključno je pratiti odnos troškova marketinga i razine prodaje i ti se odnosi moraju analizirati u okviru ukupnog financijskog rezultata da bi se utvrdilo kako i gdje poduzeće ostvaruje profit

- analiza troškova i financijskog rezultata daje i najprikladniju osnovu za određivanje cijene određenog turističkog proizvoda za iduće razdoblje

KONTROLA USPJEŠNOSTI MARKETINŠKIH AKTIVNOSTI

- utvrđuju se učinci pojedinih marketinških funkcija i elemenata

1. kontrola ponude: ima za cilj utvrditi u kojoj mjeri je turistički proizvod što ga nudi određeno poduzeće ne tržištu zaista u skladu s potrebama, željama i preferencijama turista. 

2. kontrola kvalitete: kritično područje cjelokupnog marketinškog kontrolnog sustava. 

kako je zapravo turist privučen obećanom kvalitetom ponude, nužno je utvrditi je li on stekao dojam da se obećanje ispunilo. U turizmu je kvaliteta usluge određena ljudskim faktorom, pa poseban naglasak treba staviti na izbor kvalitetnog kadra. 

3. kontrola promotivnih aktivnosti: odnosi se na učinkovitost turističke propagande, unapređenja prodaje i odnosa s javnošću. Teško je i problematično mjeriti i utvrditi čiste učinke promotivnih aktivnosti.

4. marketinška revizija: podrazumijeva sveobuhvatno, sustavno, neovisno i periodično ispitivanje okoline marketinga, ciljeva, strategija i aktivnosti u nekom poduzeću s ciljem da se utvrde problemi i mogućnosti za njihovo rješavanje i u tom smislu preporuči plan akcije za poboljšanje provedbe marketinga u tom poduzeću.

Obuhvaća sve glavne marketinške aspekte poslovanja (a ne samo nedostatke). Nadalje uključuje metodičan slijed dijagnostičkih postupaka a dijagnozu prati plan korektivne akcije što uključuje i kratkoročne i dugoročne prijedloge planova za unapređenje ukupne učinkovitosti marketinga u određenom poduzeću. Mrkt revizija mora iznad svega biti objektivna i stoga se najčešće povjerava vanjskim nezavisnim konzultantskim organizacijama. 

Komponente mrkt revizije su: 

1. OKOLINA MARKETINGA: odnosi se na analizu glavnih snaga i tendencija makrookoline: tržište, kupci-potrošači, konkurenti, posrednici, dobavljači

2. STRATEGIJA MARKETINGA: odnosi se na preispitivanje ciljeva i strategije marketinga radi ocjene u kojoj su mjeri prilagođeni sadašnjoj i predviđenoj okolini marketinga.

3. ORGANIZACIJA MARKETINGA: ocjenjuje se sposobnost organizacije marketinga za primjenu potrebne strategije u predviđenoj okolini. U tom se smislu ocjenjuje osnovna organizacijska struktura marketinga, funkcionalna uspješnost i uspješnost međusobne suradnje marketinga i ostalih funkcija.    

4. SUSTAV MARKETINGA: procjenjuje kvalitetu sustava poduzeća za analizu, planiranje i kontrolu

5. UČINKOVITOST MARKETINGA: ispituje profitnost različitih jedinica marketinga i isplativosti različitih ulaganja u marketinške aktivnosti

6. MARKETINŠKE FUNKCIJE:  cjelovito preispitivanje glavnih elemenata mrkt miksa (proizvod, cijena, kanali distribucije i promocija)
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