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SAZETAK

Covijek je od samih svojih po¢etaka bio bi¢e koje se kreée i istrazuje nove krajeve, a time se nije
prestao baviti do danasnjih dana. Ono §to se svakako promijenilo od tada do danas jest — motiv.
Ljudi danas putuju zbog odmora i/ili zabave, zelje za u¢enjem, upoznavanjem razli¢itih kultura,
tradicija, lijecenja itd. U 21. stoljecu turizam je dodatno napredovao zbog sve specificnijih
zahtjeva koji je uzrokovali nove prilike na trzistu turistickih proizvoda i usluga, a time i stvorile
potrebu za dodatnim marketinSkim naporima ne bi li tvrtke uspjesno identificirale svoje trziSne
niSe 1 maksimalno zadovoljili potrebe svojih potencijalnih i trenutnih potrosaca. Cilj rada je s
toga objasniti ulogu marketinga u suvremenom turizmu, posebno kada se govori o

marketinSkom okruZenju, segmentaciji 1 destinacijskom turizmu.

Kljuéne rije¢i: turizam, marketing

ABSTRACT

Since the earliest history, people have been moving and exploring creatures, and they have not
stopped to this day. What has certainly changed since then is the motive. People travel today
for vacations and / or fun, desire to study, to get to know different cultures, to learn about
traditions, healing, etc. In the 21st century, tourism improved due to the increasingly specific
requirements that have created new opportunities in the market for tourism products and
services, and thus created the need for additional marketing efforts in order for companies to
successfully identify their niche markets and maximally meet the needs of their potential and
current consumers. The aim of this paper is to explain the role of marketing in contemporary
tourism, especially when it comes to marketing environment, segmentation and destination

tourism.

Keywords: tourism, marketing
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1. Uvod

Cilj ovog zavr$nog rada jest ukazati na vaznog marketinga u turizmu te relevantnost
konstantnog istrazivanja ove tematike s obzirom na stalan razvoj trzista, turistickih proizvoda te
zelja 1 potreba kupaca. Svjedoci smo iznimno snaznog tehnoloSkog i informacijskog razvoja
proteklih nekoliko desetljeca koji je nedvojbeno utjecao na sve sfere drustva. Tradicionalni
pojmovi postaju moderni pa tako i1 drustvene djelatnosti kao $to je turizam dobivaju sasvim novo
znacenje 1 pojmove koji ranije nisu postojali.

U prvome dijelu rada objasnjeni su temeljni pojmovi nuzni za razumijevanje rada kao $to su
definiranje pojma marketinga i turizma. Klju¢ni dio rasprave rada tice se uloge marketinga u
strateSkom planiranju koje odreduje cjelokupno kretanje i odredenje misije 1 vizije tvrtki; zatim
marketinSko okruzenje koje se tiCe raznim mikro 1 makro ¢imbenika; segmentacije trziSta kao
klju¢u razumijevanja potreba potrosaca, tj. nacina da se dode upravo do onih potroSaca koje
turisticki subjekti traze s obzirom da je nemoguce zadovoljiti sve potroSace na svim trzistima; te
destinacijski marketing kao temelj modernog promatranja marketinga kao rezultat sve specifi¢nijih
zahtjeva turista koji traze nova iskustva i nove ponude.

Teorijski dio rada baziran je knjizi Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu Philipa

Kotlera ¢emu su pridodani razni drugi medunarodni i lokalni autori koji su pisali o ovoj tematici.



2. Marketing i turizam

Pojam, znacaj i uloga marketinga u danasnjem svijetu jedan je od temelja izgradnje uspjesnog
poslovanja u gotovo svim ekonomskim djelatnostima, a posebno u turizmu. Svaki oblik marketinga
ima svoje specifi¢nosti pa je iz tog razloga potrebno posvetiti posebnu pozornost istrazivanju
istoga.

Odnos marketinga 1 turizma danas je postao iznimno vazan zbog snaznog razvoja tehnologije,
porasta broja turista u svijetu, konkurentnosti na podrucju turizma, specificnosti putovanja, turista
i njihovi Zelja itd. Kako bi se bolje razumjela uloga marketinga, strateSko planiranje u marketingu,
marktinski splet 1 okruzenje te ostale kategorije koje se vezu uz marketing potrebno je za pocetak

teorijski definirati pojmove marketinga i turizma i njihov meduodnos.

2.1. Definiranje marketinga

Marketing u danaSnjem svijetu nije samo jedna od poslovnih funkcija ve¢ filozofija poslovanja,
odnos s Kklijentima, izgradnja reputacije i brenda. Kotler (1988) smatra kako ,,Marketing u osnovi
mozemo definirati kao drustveni proces kojim putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti
s drugima pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili Sto zele.*

Americko marketinsko udruZenje (engl. American Marketing Association — AMA), definiralo
je marketing kao ,organizacijsku funkciju i skup procesa za stvaranje, komuniciranje i
isporucavanje vrijednosti potrosa¢ima kao i za upravljanje odnosima s potrosa¢ima na nacine koji
koriste organizaciji i njenim interesno-utjecajnim skupinama“ (Grbac, 2005:12).

Za provedbu marketinga uopce, a tako 1 onoga u turizmu potrebno je osigurati sljedece
preduvjete (Sti¢, 2010:15):

e Postojanje najmanje dviju strana;

e Postojanje potrebe za povezivanjem tih strana zbog zadovoljanja interesa;

e Sposobnost integriranih strana za komunikaciju i isporuku, razmjenu;

e Slobodu u prihvacanju ili odbijanju ponude;

e Zelju za razmjenom s drugom stranom.



Jedan od najboljih naCina za predstavljanje marketinga i sve Cega se on ti¢e jest kroz
predstavljanje tzv. marketinskog spleta poznatog i kao 4P marketinga. Tradicionaln marketinski
splet ukljucuje 4 elementa, a to su:

1) proizvod (product)

2) cijena (price)

3) promocija (promotion)

4) mijesto - distribucija (place)

Suvremeni teoretiCari sve vise ovom klasicnom marketin§kom spletu dodaju tri dodatna elementa,
atosu:

1) ljudi (people),

2) proces (process) i

3) fizicko okruzenje (physical environment).

MarketinSki splet predstavlja nacin na koji poduzece kombinira navedene elemente kako bi
ostvario bolji odnos s kupcima i time poslovao kvalitetnije. Kako bi funkcioniranje marketin§kog
spleta bilo ucinkovito on bi trebao biti prilagoden kupcu, kreirati odredenu konkurentsku prednost
te biti uskladen s resursima poduzeca i medusobno s ostalim elementima marketinSkog miksa.
Ukoliko su ti uvjeti ispunjeni smatra se kako su postavljeni svi marketinski preduvjeti za uspjesno

poslovanje.

Slikom 1. graficki je prikazan tradicionalni marketinski splet.



Slika 1. Tradicionalni marketinski splet

Izvor: izrada autora

2.2. Definiranje turizma

Jedna od najopéenitijih i klasi¢nih definicija turizma kaze kako je ,,skup odnosa i pojava
koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva
stalno prebivaliste i ako s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova gospodarska djelatnost

(Pirjevec, 1998, 20).



Slika 2. Leiperov model turistickog sustava
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Izvor: Leiper (1979), u Popovié, C. (2017) Uloga marketinga u odrzivom razvoju turizma, Sveuciliste Jurja Dobrile u

Puli Fakultet ekonomije i turizma ,, Dr. Mijo Mirkovi¢*“, str. 4

Slikom 2. prikazan je jedan od modela turistickog putovanja koji se sastoji od regije koja
generira putnika, put i turistiCko odrediSte. Na tom putu kojega turist prolazi nalazi se drustveno,
ekonomsko, socio-kulturno, tehnolosko, politicko, pravno i razna druga okruzenja koja utjecu na
turista i na koje turist utjece, direktno ili indirektno koriste¢i odredene usluge, kupujuci proizvode
itd.

Turizam se statisti¢ki moZe podijeliti na viSe kategorija kao $to su domaci turizam koji se
odnosi na putnike koji putuju unutar granica svoje zemlje, ulazni turizam koji oznacava strane
turiste koji ulaze u odredenu zemlju 1 sl. Graficki je statisticka podjela vrsta turizma prikazana

tablicom 1.



Tablica 1. Statisticka podjela na vrste turizma

Vrsta turizma Obiljezja Primjer

Domac¢i turizam Doma¢i turisti putuju unutar | Stanovnici Hrvatske provode odmor u
svoje zemlje nekom turistickom mjestu u Hrvatskoj

Ulazni turizam (engl. | Strani turisti dolaze u neku | Stanovnici Austrije putuju na odmor u

inbound) zemlju Hrvatsku

Izlazni turizam | Domac¢i turisti odlaze izvan | Stanovnici Hrvatske odlaze na odmor u

(engl. outbound) svoje zemlje Awustriju i ondje provode odmor

Izvor: Corak, S., Mikacié, V., Trezner, Z., Kozi¢, I. Osnove turizma — udzbenik za drugi razred srednje strukovne skole

za zanimanje ekonomist/ekonomistica, Skolska knjiga d.d., Zagreb, 2013., str. 15

Turizam se istiCe brojnim obiljezjima, a uglavnom je rijec o sljede¢im (Koncul, 2009):

Dislociranost ponude od potraznje;

Sezonalnost;

Nemogucnost probe i skladiStenja turisticCkog proiozvoda;

Vaznost putovanja turisticke potraznje kako bi se konzumirao turisticki proizvod,;
Nemogucénost ponavljanja;

Nemogucénost zamjene turistickog proizvoda;

Brojnost dionika i njihovih veza;

Usluzni karakter i sli¢no.

Dislociranost ponude i potraznje specifi¢na je za turizam jer se turisticka putovanja rezerviraju

unaprijed, a s obzirom da je turist osoba koja putuje izvan mjesta boravka to znac¢i da je time

automatski primoran biti dislociran u odnosu na svoje turisti¢ko odrediste. Turizam u pravilu ima

1 sezonski karakter, bilo da se radi o ljetnom, zimskom ili bilo kojem drugom godi$njem dobu ili

periodu.

Suvremena poduzeca, a posebice one koje posluju u turizmu, moraju biti strogo orijentirana

prema turistima, odnosno ka zadovoljenju njihovih sve kompleksnijih zahtjeva i potreba. Jedino je

na taj nac¢in moguce osigurati uspje$no poslovanje i kvalitetan razvoj. Za realizaciju navedenoga,

presudno je postojanje pravovremenih, objektivnih i istinitih informacija (Meler, 2002)

S obzirom da se specificnosti trziSta mijenjaju, posebno posljednjih desetlje¢a snaZznim

razvojem tehnologije na Celu s internetom, mijenja se i pristup koji poduzeca zajedno sa svojim

9



marketinskim timovima moraju revidirati. Turisti vise nemaju klasi¢ne zahtjeve koji ukljucuju
prijevoz do odredisSta i smjestaj ve¢ traze dodatne sadrzaje, ne koriste klasican nac¢in kupnje koji je
prije podrazumijevao fizicki odlazak u prostore turistickih agencija, nisu zainteresirani za klasican
proizvod pa je zbog svega navedenoga teoretska rasprava o marketingu u turizmu konstantno

aktualna.

10



3. Uloga marketinga u strateSkom planiranju

Rijec¢ strategija u dolazi od grcke rije¢i stratos sto doslovno znaci voditi vojsku pa je tako
koriStenje ove rije¢i od samih pocetaka bilo usko povezano s taktiziranjem u ratovanju. Strategija
opcenito daje odgovor na pitanje kako nesto uciniti, odnosno ako se koristi u ekonomskom
kontekstu strategija je odgovor na pitanje kako koristiti odredene resurse da bi se postigao Zeljeni
ucinak. Stratesko planiranje prema tome je prili¢no zahtjevno 1 komplicirano, a uvijek se odnosi na
duzi period za razliku od poslovnog planiranja koje moze biti svakodnevno.

Zbog svoje vaznosti u suvremenoj, ali i tradicionalnoj ekonomiji, strateSke odluke u tvrtki
donosi top menadzment. Ako je rije¢ o marketinSkom planiranju tada strateske marketinSke odluke
budu usko vezane uz opée smjernice top menadzmenta, a razraduju ih direktori marketinga
odnosno voditelji pojedinih marketinskih timova 1 sl. Dakle, sve strateSke odluke karakterizira
visoka razina odgovornosti.

Menadzment se u pravilu dijeli na 3 razine, a to su top menadZzment, srednji menadzment 1
operativni menadzment dok je Mintzberg (1998) nesto detaljniji pa navodi 5 temeljnih elemenata
organizacijske strukture.

e strateSki vrh,

e srednji menadzment,

e operativna baza,

e tehnostruktura i

e sluzbe administrativne podrske

Graficki je upravljacka piramida prikazana slikom 3.

11



Slika 3. Upravljacka piramida

I1. Srednji (middle)
menadZment

I11. Niski (low) menadZment

Izvor: Izrada autora

Visoki ili top menadZzment donosi, dakle, odluke koje se ticu opcenitog smjera kretanja i
funkcioniranja poduzeca kao $to su misija i vizija od koje sve krec¢e. Nastavno na misiju, viziju 1
strateske (dugoro¢ne ciljeve, u pravilu one koje se ti¢u perioda duzeg od 5 godina) koje donosi top
menadzment, srednji menadzment te strateske ciljeve pretvara u manja klju¢na podrucja kao ciljeve
organizacijskih dijelova koji rade na njihovu ostvarivanju. Operativni menadZment je najniza
razina koja pak te ciljeve spusSta na jo§ nizu razinu, tj. odjele i1 pojedince. Isto vrijedi i za
organizacije u podrucju turizma jer vecina velikih tvrtki ima cCetiri organizacijske razine:
korporativnu, odjelnu, poslovnu jedinicu i proizvodnu. (Kotler, 2010:75)

Kada je u pitanju upravljanje u marketingu Kotler (2003:55) dalje razine upravljanja dijeli
na statesku i takticku od kojih strateska ukljucuje odredivanje ciljnih trziSta i ponuda vrijednosti te

analiziranje marketinskih prilika dok se takti¢ka tice karakteristika, promidzbe, prodaje, cijena i sl.

12



Slika 4. Razine upravljanja marketingom

Odredivanje ciljnih
trzita 1 ponuda
vrijednosti

STRATESKA

Analiziranje
RAZINE marketinskih prilika
UPRAVLJANJA

marketingom \ )

5 Karakteristike,
TAKTICKA promidzba, prodaja,
cijena, 1sl.

Izvor: Izrada autora prema: Kotler, P., (2003): Marketing Management, Pearson Education, New Yersey

Strateski marketing opisuje marketinSke aktivnosti koje utjecu na korporativne, poslovne 1
marketinske strateske planove. Strateske marketinske aktivnosti mogu se svrstati u tri osnovne
funkcije.

Prvo, marketinski djelatnici pomazu usmjeriti sve u organizaciji prema trziStima i kupcima.
Stoga su odgovorni za pomaganje organizaciji u provodenju marketinske filozofije tijekom procesa
strateskog planiranja.

Drugo, oni pomazu skupiti i analizirati informacije koje zahtjevaju procjenu trenutnog stanja,
identificiraju trendove u marketinskom okruzenju i procjene potencijalne u¢inke tih trendova. Te
informacije 1 analize pruzaju inpute za korporativne, poslovne i marketinske strateSke planove.

Trece, oni su ukljuceni u razvoj korporativnih, poslovnih i marketinskih strateski planova tako
Sto imaju utjecaj u cijeloj organizaciji.

Ciljni marketing zahtijeva tri temeljna koraka, a odnose se na (Kotler, 2001):

e segmentaciju trzista,

e odabir ciljnog trzista, i

e pozicioniranje na trzistu.

Zakljuéno, Segmentacijom trziS§ta omogucava se pristup onom dijelu trziSta koji je privlaéniji

poduzecu od drugih jer nisu sva trziSta homogena niti je sve kupce na trzistu moguce zadovoljiti

13



na isti nacin. Iz tog razloga poduzecée bira ciljno trziste i pokusava se Sto bolje pozicionirati u
odnosu na njega. Time mjesto koje proizvod zauzima u svijesti potrosaca u odnosu na konkurentne
proizvode biva u znatno boljoj pozicji Sto je moguce posti¢i kroz strategije pozicioniranja kao §to
su (Kotler, 2010:296):
a) specifi¢ni atributi proizvoda — cijena i karakteristika
b) potrebe koje proizvodi ispunjavaju ili pogodnosti koje proizvodi nude — na primjer, restoran
se moze pozicionirati kao zabavno mjesto
€) odredene klase korisnika — naprimjer hotel koji se oglasava kao hotel za Zene
d) proitiv postojeceg konkurente — naprimjer, Burger King je koristio kampanju pecenja na
otvorenoj vatri tvrde¢i da ljudi viSe vole hamburger pecen na otvorenoj vatri od prZenih

burgera.

14



4. MarketinSko okruzenje

Poduzeca na trziStu okruzena su raznim akterima i silama u okolini koja ih okruzuje i time
utjeCe na njihovo poslovanje. Marketinsko okdruzenje uglavnom se dijeli na makro i mikro
okruzenje. Mikrookruzenje se definira ,kao okruzenje nekog proizvoda ili usluge i trzista®.
(Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2000:76) U najuzem smislu to podrazumijeva konkurenciju tj. one aktere
1z neposredne blizine trziSta na kojemu odredeni subjekt posluje. Marketin§ko makrookruzenje
odnosi se na demografsko, gospodarsko, drustveno-kulturno, prirodno, tehnolosko 1 politi¢ko-
pravno okruZzenje.

Okolina kao konceptualni pojam razlikuje se za svaku pojedinu organizaciju i vremenom se
mijenja njen sadrzaj 1 granice, kao 1 karakter utjecaja pojedinih ¢imbenika. Odnos sa okolinom je
predvidiv u kra¢im vremenskim razdobljima a klju¢nu ulogu u oblikovanju odnosa sa okolinom

imaju top menadZeri.

Slika 5. Osnovne sile u okolici gospodarstva

MAKRO OKOLINA

Demografske
sile

MIKRO OKOLINA

Tehnolodke sile

dobavijaci

Ekonomske
sile

GOSPODARSTVO

konkurenti

javnost

Drustveno-
kulturne sile,

kreditori

Politi¢ko-

pravne sile possexiid

Okolidne sile

Izvor: Cerjak, M. (2017), u Gospodarski list
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Matic¢ i sur. (2009) smatraju da se ovisno o moguénostima poduzecéa na utjecaj na okolinu,
mogu razlikovati tri osnovna segmenta marketinskog okruzenja, a to su:
1. Interna okolina
2. Vanjska poslovna ili specifi¢na okolina (eksterno mikro okruzenje)

3. Vanjska op¢a ili socijalna okolina (eksterno makro okruzenje)

Marketinsko okruzenje Cesto se analizira koriStenje metoda kao Sto je PEST. Rije¢ je o
konceptu koji je izvorno razvio Aguilar 1967. godine, a ukljuc¢ivao je cetiri dijela opce okoline
(politicko, ekonomsko, socijalno i tehnolosko). U to se vrijeme smatralo da je vanjsko okruzenje
najvaznija determinanta poslovne strategije. (Rasi¢ Jelavi¢, Brki¢, 2016:67)

e Politicko-pravna okolina

e Ekonomska okolina

e Socijalna okolina

e Tehnoloska okolina

Ova analiza moze se koristiti za analizu pozicije odredenoga poduzeca ili pak analizu pozicije
djelatnosti (industrijskoga sektora) u opcoj okolini. Kao i svaka druga analiza postoje neke od
prednosti i nedostataka iste. Prednosti:

Neke od prednosti koristenja PEST analize su:

e Pruza jednostavan i lagan okvir za analizu.

e Sadrzi viSe funkcionalne vjeStine i stru¢nosti.

e Pomaze u smanjenju utjecaja i u¢inaka potencijalnih prijetnji organizaciji.

e Pomaze i potiCe razvoj strateSkog razmisljanja unutar organizacije.

e Pruza mehanizam koji omogucava organizaciji da prepozna i iskoristi nove moguénosti.

e Omogucuje procjenu implikacija ulaska na nova trzista na nacionalnoj i globalnoj razini.

Neki od nedostataka ove metode su:
¢ Korisnici mogu ujedno pojednostaviti podatke koji se koriste za donosenje odluka.
e Organizacije Cesto ogranicavaju tko je ukljucen zbog vremena i troskova. To ograni¢ava
uc¢inkovitost tehnike jer klju¢ne perspektive mogu izostati iz rasprava.
e Korisnikov pristup kvalitetnim vanjskim informacijama cesto je ogranien zbog troskova i

vremena potrebnog za njihovo uspostavljanje.
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e Pretpostavke Cesto ¢ine osnovu za vec¢inu koriStenih podataka, pri ¢emu je odluka donesena

na temelju takvih podataka subjektivna.

Tablicom 2. Prikazane su karakteristike okoline koja mozZe biti stabilna, rizi¢na i neizvjesna te

njihova kompleksnost, dinamika i novost.

Tablica 2. Karakteristike okoline

Kompleksnost Dinamika Novost
Broj sudionika, | Broj promjena Iskoristivost iskustva
njihova

sli¢nost (homogenost)
i

heterogenost);

velilé¢ina

i snaga
Stabilna okolina Niska Niska Niska
Rizi¢na okolina Srednja Srednja Srednja
Neizvjesna Visoka Visoka Visoka

Izvor: izrada autora prema: Vrdoljak Raguz, 2017:40

Svakom okolinom potrebno je upravljati kako bi se minimizirao rizik poslovanja. lako je
ve¢ navedeno kako je opca okolina poduzeca ona na koju poduzece ne moze utjecati na nju se ipak
moze pripremiti, a taj se proces smatra upravljanjem okolinom. Teorija prilagodbe je u literaturi
najrasirenija, najpopularnija i najce$¢e koristena teorija kojom se objasnjava odnos poduzeca i
okoline. Miles i Snow (2001) najbolje opisuju ovu teoriju sljedec¢im citatom: ,,UspjeSna poduzeca
postizu strateSku uskladenost sa svojom okolinom i izgraduju podupiruce strategije prikladno
dizajniranim strukturama i procesima upravljanja.“(1978) Okolina je vazna za poduzece, 1 kako bi
poduzece bilo uspjesno, ono se mora prilagoditi zahtjevima okoline.

Vrdoljak Raguz (2017:48) navodi kako se ,teorija prilagodbe najjasnije objaSnjava u
literaturi koja se bavi problemima vezanim uz upravljanje a koju uce studenti menadZmenta u
Skolama i na fakultetima. Ona sugerira da su poduzeca pod utjecajem svoje okoline Sto se reflektira
na nacin na koji vode¢i menadZeri formuliraju strategije, donose odluke i provode ih u djelo. Prema
tome, uspjeSni menadZeri sposobni su, ili zastititi svoje poduzeée od prijetnji iz okoline, ili

omoguciti ,,glatke* prilagodbe koje ¢e nai¢i na minimalan otpor.*
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Dakle, vode¢i menadZeri u poduzecu ispituju prilike i prijetnje koje dolaze iz relevantne

okoline, te sukladno tome formuliraju strateske odgovore, prilagodavaju organizacijsku strukturu,

strategiju i procese (Hannan i Freeman, 1977).

Korporacijske i1 poslovne strategije: diverzifikacija, integracija, napustanje dijelova djelatnosti

Izgradnja identiteta i kredibiliteta poduzeca:

PR kampanje — odnosi s javno$¢u, sponzorstva, natjecanja, programi lojalnosti, drustveno
odgovorno ponasanje, promicanje Sirih drustvenih interesa

Lobiranje politiCara 1 zagovaranje interesa industrije

Izgradnja koalicija, saveza, partnerstva,

Konsenzus — pregovaranje sa sindikatima, interesnim skupinama
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5. Segmentacija trziSta

Segmentacija trziSta podrazumijeva podjelu trziSta odnosno potrosaca u manje skupine kako bi
im se lakSe pristupilo zbog njihovih zajednickih karakteristika. Na taj se nac¢in smanjuju troskovi
poslovanja, pristup potroSacima je efikasniji te se povecava razina razumijevanja potrosaca.
Poduzeca odabiru segment trziSta kojemu Zele prodati proizvod te prema tome koreira marketinski
splet. (Kotler i dr., 2006) segmentaciju trziSta definiraju kao ,,podjelu trziSta na zasebne grupe
kupaca s razli¢itim potrebama, karakteristikama ili ponasanjem, koje bi mogle zahtijevati posebne
proizvode ili marketinske spletove*.

PoZega navodi tri osnovna koraka u segmentiranju i odabiru ciljnog trzista koji je graficki

prikazan slikom 6.

Slika 6. Osnovni koraci u segmentiranju i odabiru ciljnog trZista

KORAK'1 KORAK 2 KORAK 3

TRZISTE SERASLOJAVA > TE GRUPIRA > B ODAaRAND

J

Ci Co ||#1 [#2 |#3
C G, C -PROIZVOD
2

C L, C ¢ ||© Gs 4 ~PROA
LI T e e
o U ol bl b e

Cs G G G |Cx |Cs SPLETA
HETEROGENI ~ POJEDINACNI RAZUMNO CILINO TRZISTE
POTROSACI POTROSACI HOMOGENI

TRZISNI SEGMENTI

Izvor: pozega.wordpress.com (pristupljeno 18. rujna 2019)
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Dragicevi¢ (2006:82) smatra navodi kako ,.grupiranje potrosaca i segmentacija trzista
pomazu u kreiranju strateSkih marketinskih planova.” Poduzeca potom u svojim strateSkim
planovima posebnu pozornost trebaju posvetiti potrebama i zahtjevima potroSaca na razli¢itim
trziSnim segmentima. kako bi strategiju ostvarile. Jedan od nac¢ina segmentacije trzista koji se ¢esto

koristi u segmentaciji turizma je neuronska mreza. Neuronsku mrezu, dakle, ¢ini:

1. arhitektura mreze,

2. prijenosna funkcija neurona,

3. izlazni podatak.

Neuronska mreza je zapravo matematicki model (funkcija) koja izracunava output na temelju
ulaznih varijabli.

Segmentiranje trziSta u turizmu moze se provesti polazeci od turistickog proizvoda, a ne od
osobina osnovno skupa. U tom smislu prvo se definiraju potroSaci, u ovom slucaju turisti, troSe
velike, srednje i manje koli¢ine turistickih proizvoda, odnosno nepotrosaci, a zatim se nastoji
saznati po ¢emu se oni medusobno razlikuju.

U ovoj vrsti segmentacije turistickog trziSta koriste se mjerljive veli¢ine, koje je moguce opisati
1 koje mogu posluziti u marketingu proizvoda. U odredivanju segmenata nepotroSaca, jakih,
srednjih i slabih potrosaca, koriste se demografska i psihografska merenja. Medutim, prikupljanje
podataka u segmentaciji koja se zasniva na proizvodu, moze se provesti samo na terenu (turisticki
i ugostiteljski objekti). Pri kreiranju strategije segmentacije treba imati u vidu da je njezin krajnji
identificiranje zaokruZzenih dijelova trziSta po kriteriju homogenosti potraznje, odnosno
identificiranje trziSnih segmenata sastavljenih od istovrsnih nositelja potraznje (tj. kupaca,

korisnika, potro§a¢a) u odnosu na osnovne elemente marketing aktivnosti. (Cerovi¢, 2009:274)

Kotler (2010:263) navodi sljedece varijable za segmentaciju trzista krajnjih potrosaca:
1) Geografske (regija, gradovi, podrucje, klima)
2) Demografske — najpopularnija metoda jer su Zelje i preferencije kupaca ponajvise
usporedivi s demografskim varijablama, a i lakSe su mjerljive (godine, veli ¢ina obitelji,
spol, prihod, zanimanje, obrazovanje, vjera, rasa, generacija, nacionalnost)

3) Psihografske (drustveni sloj, Zivotni stil, osobnost)
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4) Bihevioristicke — prema znanju, stavovima, koristenju ili odgovoru na proizvod (prilike,
koristi, status korisnika, stupanj koriStenja, status privrzenosti, stav prema proizvodu,

spremnost na kupnju)

5.1. Geografska segmentacija

Kako 1 sam naziv govori, rije¢ je o podjeli na segmente prema geografskom odredenju.
Poznavanje geografskih razlika kod preferencija klijenata moze biti kljuéno za ostvarivanje
konkurentske prednosti ili pak maksimalnog zadovoljenja potreba potrosaca koje stvaraju snazne i
dugoroc¢ne veze. Kotler (2010:265) navodi primjer hotela koji su primijetili porast muslimanskih
trziSta koji su stvorili dodatnu potrebu za tepisima za molitvu ili pak potrebu uvodenja regionalnih

jela.

5.2. Demografska segmentacija

Demografska segmentacija odnosi se na podjelu trzista prema demografskim varijablama kao
Sto su dob, spol, prihodi, zanimanje, obrazovanje, religija, nacionalnost i sl. Ovo je jedna od
najcesce koriStenih tipova segmentacija te se cesto kombinira s drugim tipovima segmentacije zbog
vaznosti kriterija 1 informacija koje prikazuje jer samo jedna informacija moze dati odgovor na
brojna pitanja kao $to su naprimjer dob ili spol. Jedan od poznatijih primjera je McDonald's koji
zna da na 79% obiteljskih odluka da se jede vani utjecu djeca 1 kucanstva te da su igracke cesto
dio serije Sto ohrabruje djecu da se vracaju sve dok ne skupe citav set. (Kotler, 2010:266)

Prihodi takoder mogu znatno utjecati na turisticku ponudu pa se tako u zemljama treéeg svijeta
s vrlo niskim standardom turisticke agencije vrlo vjerojatno nece odluciti promovirati elitne

turisticke lokacije, luksuzni restorani vjerojatno se nece otvarati u siromasnim ¢etvrtima gradova

itd.
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5.3. Psihografska segmentacija

Psihografska segmentacija odnosi se na ispitivanje zivotnog stila, osobnosti i socijalnoj
pripadnosti. Jedan od najpopularnijih nacina za provodenje psihografske segmentacije je tzv.
VALS metoda (eng. Values, Attitudes and Lifestyle). Prema VALS-ovu okviru, skupine ljudi
rasporedene su u pravokutniku i razlikuju se u dvije dimenzije. Vertikalna dimenzija segmentira
ljude na temelju stupnja u kojem su inovativni i raspolazu resursima kao $to su prihod, obrazovanje,
samopouzdanje, inteligencija, liderske sposobnosti i energija. Horizontalna dimenzija predstavlja
primarne motive 1 uklju€uje tri razlicite vrste:

a) potrosace vodene znanjem i nacelima koje motiviraju prvenstveno ideali. Ti potroSaci

ukljucuju grupe koje se nazivaju mislioci i vjernici,

b) potrosace vodene demonstracijom uspjeha svojim vrSnjacima motivirani su prvenstveno

postignu¢em,

C) potrosaci potaknuti Zeljom za drustvenom ili fizickom aktivno$¢u, raznoliko$¢u i

preuzimanjem rizika motivirani su prvenstveno samoizrazavanjem.

Na vrhu pravokutnika nalaze se inovatori, koji imaju tako velike resurse da bi mogli imati bilo
koji od tri glavna motiva. Na dnu pravokutnika su oni koji prezivljavaju, koji zive samozadovoljno
i unutar svojih mogucnosti bez snazne primarne motivacije gore navedenih vrsta.

lako VALS kao i druge psihografske metode imaju dosta kritika one u kona¢nici ipak mogu
ponuditi iznimno bitne odgovore na pitanja koja interesiraju ponudace na turistickom trzistu. To
mogu biti stvari poput hrane pa tako sve ¢eSce turisticke ponude obavezno ukljucuju veganske
opcije koje se ¢ak mogu vidjeti i u restoranima kao Sto su McDonald's. Graficki je VALS okvir

prikazan slikom 7.
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Slika 7. Graficki prikaz VALS okvira istrazivanja

VALS™ Framework

INNOVATORS

High Resources
High Innovation

Primary Molivalion

Achievement Self-Expression

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

Low Resources
Low Innovation

SURVIVORS

Izvor: SRI International, 2017

5.4. Bihevioristicka segmentacija

Bihevioristi¢ka segmentacija radi se (Kotler, 2010:268):

a) prema znanju,

b) stavovima,

C) uporabi proizvoda, te

d) reakcije prema ponudi tvrtke

Tako primjerice u bihevioristickoj segmentaciji mozemo govoriti o korisnicima koji su Cesti
korisnici, srednje Cesti, povremeni korisnici, potencijalni Korisnici i sl. Prema traZenju Koristi oni

mogu biti: ekonomski, medicinski, kozmeticki, okus, izdrzljivost, drustvena prihvatljivo. Danas
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kao sve ¢es¢u pojavu koji zauzima ozbiljan dio turisti¢kog trziSta prepoznajemo medicinski turizam
koji ¢esto najvaznije odgovore moze dobiti upravo iz bihevioristicke segmentacije. Prema situaciji
u kojoj se proizvod koristi potroSace se moze podijeliti na one koji ga koriste u slobodno vrijeme,
na poslu, zurbi, samo ujutro, samo navecer itd. Kreiranje bihevioristickog istrazivanja podlozno je
raznim opcijama, a sve u svrhu pronalazenja upravo onih odgovora koji su potrebno za pristup

zeljenim kupcima na zeljenom trzistu.
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6. Destinacijski marketing

Destinacija u turistickom smislu predstavlja mjesto koje turisti posjecuju, tj. kako dalje
precizira Kotler (2010:726) to su ,,mjesta s nekim oblikom stvarne ili zamiSljene granice®.
Destinacije se mogu podijeliti na mikro i makro lokacije gdje u pravilu jednu makrolokaciju €ini
niz mikrolokacija.

Bergstorm (1994) definira destinacijski marketing kao sastavni dio razvijanja i zadrzavanja
stanovniStva odredene lokacije. Problem postoji kada se turisticki planeri previse usredotoce na
razvoj odrediSta bez obzira na o¢uvanje okoliSa koji je mozda u najvecoj mjeri 1 privukao te turiste
ili pak o€uvanje tradicija koja su privukle turiste. Zbog toga je iznimno vazno u praksi provoditi
ono S§to se naziva odrzivim turizmom. Kotler (2010:730) predlaze koriStenje tzv. procjene utjecaja
na okoli§ (UPO) koji treba slijediti sljedece korake:

a) provodenje inventarizacije drustvene, politicke, fizicke 1 gospodarske okoline,

b) predvidanje trendova,

¢) odredivanje op¢ih i specificnih ciljeva,

d) ispitivanje mogucih rjeSenja za postizanje ciljeva, odabiranje najboljih mogucéih rjeSenja,

€) razvijanje strategije implementacije,

f) implementiranje,

g) procjenjivanje.

Jedan od pozitivnih primjera trebao bi biti eko turizam, ali samo pod uvjetom da postoje jasna
pravila koja se provode u suradnji s nadleznim institucijama i vladama drzava kako ne bi doslo do
negativnih posljedica. Primjerice, ako je cilj neke destinacije koja se promovira kao eko-turisticka
povezivanje ljudi s prirodom onda ona ne smije postati masovna do mjere da pocne ugrozavati tu
prirodu koju promovira, bez obzira radi li se o zagadenju okolisa, deforestaciji ili nekom treCem
uzroku.

Uc¢inkovito upravljanje turistickom destinacijom zasniva se na koncepciji marketinga i
marketin§koj komunikaciji destinacije s gostima. Iz navedenog proizlazi relativno nov pojam
destinacijske menadzment organizacije (engl. Destination Management Organizations - DMO)
kao organizacije koje upravljaju marketingom, a time i promocijom turistickih destinacija te koriste
sve elemente marketinskog spleta (Jakovljevi¢, 2012), a sve u cilju stvaranja dodane vrijednosti u

turizmu. Osim destinacijskih menadzment organizacija koje vrSe funkciju u javnom sektoru,
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javljaju se i destinacijske menadzment kompanije (DMK) kao receptivne kompanije, koje
uglavnom provode svoje zadace u privatnom sektoru (Avakumovi¢ i sur., 2008).

Prema Hitrecu (1995) jedan od najvaznijih zadataka suvremenog upravljanja, kako lokalne tako
i nacionalne razine DMO- g, jest da tijekom vremena mijenja imidZ zemlje kao destinacije ako je
on nepozeljan te da ga pojacava svojim marketinskim akcijama ako je povoljan (Petri¢, 2011.

prema Hitrec, 1995).

Tablica 3. Karakteristicne uloge i odgovornosti u upravljanju marketingom destinacije.

Nacionalna razina Regionalna razina Lokalna razina
Promocija destinacije [ [ [
(ukljuéujuéi brending i imidz)
Poticanje poduzetnistva u
turizmu | | [
Uspostava informacijskog
servisa [ [ [
Olaksavanje i organizacija
rezervacija [
Koordinacija i upravljanje
destinacijom [
Davanje informacija i sluzba
rezervacija za goste [
Trening i edukacija [ [
Poslovno savjetovanje [ [
Pokretanje novih proizvoda [ [
Razvijanje i upravljanje
manifestacijama [
Razvoj i upravljanje atrakcijama [
Strategija, istrazivanje i razvoj ] ] |

Izvor: Izrada autora prema Jakovijevié, M. (2012) prema A Practical Guide to Tourism Destination Management,
WTO, Madrid, 2007., str.135.
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Tablica 3. prikazuje karakteristicne uloge i odgovornosti u upravljanju marketingom
destinacije. Tablica prikazuje kako se pojedina uloga i odgovornost tice nacionalne, regionalne i
ili lokalne razine. Tako primjerice promocija destinacije ukljucuje i nacionalnu i regionalnu i
lokalnu razinu; olakSavanje i organizacija rezervacija tiCe se samo lokalne razine; poslovno

savjetovanje regionalne i lokalne i sl.

27



7. Zakljucak

Turizam kao drustvena djelatnost o kojoj se teorijski pocelo govoriti u prvoj polovici 20.
stolje¢a do danas se znatno promijenila, u velikoj mjeri zahvaljujuéi informacijskom napretku koji
je promijenio pravila igre, u kojemu svijet postaje 'globalno selo'. Ljudima su brzo i lako dostupne
informacije o dogadanjima u cijelome svijetu, a gotovo da ne postoji dio svijeta koji nije turisticki
primamljiv. Samim time konkurencija na trziStu u stalnom je porastu i potrazi za novim
(marketinskim) alatima kojima ¢e pronaéi upravo svoju trzi$nu nisu.

Upravo iz tog razloga vrlo je vaZan proces segmentacije trziSta kroz koji ponudaci turistickih
usluga nastoje dobiti §to je viSe moguce informacija o kupcima — ne samo osnovne ve¢ 1 one koji
se tiCu stila 1 na¢ina Zivota, a sve u svrhu kreiranja pravog turistickog proizvoda. Jedan od nacina
na koji se zeli zadovoljiti potrebe sve zahtjevnijih turista je tzv. destinacijski turizam s obzirom da
je tradicionalni odmor more-plaza-sunce zamijenjen zeljom za istrazivanje, edukacijom, kulturnim

iskustvima.
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