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Strucni rad

Ekonomski efekti turizma postizu se kroz turisticku potrodnju, a kako ¢e se ti efekti ostvariti
u receptivno turistitkoj zemlji ili regiji ovisi o tome koliko je optimalno koncipirana turis-
titka ponuda i prilagodena zahtjevima turistitke potrodnje. Moguénosti turistitke ponude
Hrvatske nisu iscrpljene u odnosu na prirodne i druge preduvjete. Dapade, njen turisticki
proizvod je zastario §to se odrazilo na nizoj turisti¢koj potro3nji u odnosu na konkurentne
zemlje Mediterana.

U poduzeéima turistitkog gospodarstva nedovoljno je primjenjivana marketing koncepcija, a
strateSki marketing vrlo malo ili skoro nikako.

Da bi se ispravilo neophodno je restrukturirati turistiCku ponudu, i inovirati turisti¢ki proiz-
vod Hrvatske. Uspjeh turisti¢kog gospodarstva na turistickom trzidtu Europe i svijeta bit e
sve ovisniji 0 uskladenom djelovanju marketinga, tehnoloskog razvoja i managementa.

Sve ovo upucuje na nuznost primjene marketing strategije koja je nacin osvarenja ciljeva
marketindkih aktivnosti turistitkog gospodarstva,

Kljugne rijeci: marketing, strate3ki marketing, stratelko predvidanje, restrukturiranje, turisti¢ko
trzidte, elasti¢nost ponude i potraznje

UvobD

Narasla turisticka ponuda u medunarodnim razmjenama manifestira se na
turisti¢kom trZi$tu sve jacom konkurencijom postojecih i novih destinacija. Ova pojava
ima za posljedicu smanjenje udjela turistickog prometa Hrvatske i nalaze nositeljima
turisticke ponude promjene u ponadanju njenih nositelja. U buducoj politici razvoja
turisti¢ke ponude Hrvatske stihijnost se mora zamijeniti sistemati¢nos$cu, a disproporcije
komponenata ponude moraju se zamijeniti harmonijom i novom kvalitetom. Zapravo,
treba doc¢i do temeljitog restrukturiranja turisticke ponude turistickog gospodarstva
Hrvatske. Suvremeni zahtjevi turisti¢kog trZiSta traZe i zahtijevaju ponudu koja e se u
svemu prilagoditi stalno zahtijevnijim Zeljama i potrebama turista. Takvu ponudu tesko
je koncipirati bez usvojene marketing strategije u turistickim poduze¢ima i suvremenog
managementa koji zajednicki trebaju biti u spregi.

Zato je u turistiCkom gospodarstvu neophodno primjenjivati marketing strategiju
putem koje se ostvaruju ciljevi marketing aktivnosti turistickog gospodarstva. Marketing
strategija utvrduje koji ¢e turisti¢ki proizvodi, na kojim trZistima i putem kojih metoda
biti prezentirani potencijalnim korisnicima - turistima. Pri formiranju marketing
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strategije u turizmu, treba polaziti od premise da se marketing oslanja na potrosaca i
njegove Zelje.

1. NEDOVOLJNA PRIMJENA MARKETINGA U DOSADASNJEM
RAZVOJU TURISTICKOG GOSPODARSTVA

Istrazivanja vrsena u prethodnim godinama' potvrdila su pretpostvake da se u
turistitkom gospodarstvu nedovoljno primjenjuje marketing koncepcija. Poduzeca koja
sudjeluju u formiranju ponude za turisti€ko trZiste nedovoljno su se osmisljeno trZisno
ponasala, pojedine funkcije marketinga provodile su se parcijalno i uz mnogo
nedostataka, a neke skoro nikako (marketing istraZivanja i marketing planiranje). Kako
je nedovoljno bio prisutan marketing u naznalenim poduze¢ima, nije se uspjelo niti
uspostaviti vertikalni marketing. Ovakav pristup imao je nepovoljan odraz pri
kompletiranju turisticke ponude i zadovoljenju potreba turista. To je jedan od razloga Sto
je potrosnja inozemnih turista per capita niZa u odnosu na konkurentne nam
Mediteranske zemlje.

Dosadasnja praksa gospodarstvenih subjekata formiranju turistitke ponude
ukazuje na &injenicu da ovi subjekti jo§ uvijek nisu usvojili suvremenu marketing
koncepciju poslovanja. I upravo nedostatak marketinskog pristupa jedan je od uzroka
neadekvatne ponude za turisti¢ku potrodnju, a time i slabljenja konkurentske pozicije
naseg turistiCkog gospodarstva.

QOdlike turisti€kog trzista imperativno zahtijevaju primjenu marketing koncepcije.
Nasa ponuda i inozemna potraznja susrecu se na tom trzi§tu na kome je medunarodna
konkurencija veoma naglasena. Postoji visok stupanj supstitucije u izboru turisti¢kih
destinacija, posebno na Mediteranu. Konkurentske receptivne zemlja ve¢ dugi niz
godina primjenjuju marketing koncepciju, koju ¢injenicu treba uvaZavati pri nastupu na
turistitkom trzistu. S druge strane, inozemni turisti preteZno dolaze iz visoko razvijenih
zemalja Europe gdje je marketing koncepcija priliéno razvijena i ukorijenjena u
navikama tih ljudi. Pristup u poslovanju bez marketinske koncepcije nije mogao
doprinijeti poboljSanju kvalitete ponude za turisticko trZiSte. Da bi se poboljsala
kvaliteta te ponude i zadovoljilo sve zahtijevnije potrebe turista, subjekti koji tu ponudu
formiraju trebaju usvajati drugadija pravila trzisnog ponasanja. Trebaju se ponasati kao
§to se ponasa Europa od kuda nam turisti dolaze. To znaéi da je potrebno neposredno
reagirati na sve zahtijevnije Zelje gostiju. Buduéi je u turizam neprekidno traZenje
novog, to je u stvari proces promjena i prilagodavanja kojeg se moZe pratiti i
prilagodavati mu se samo uz marketing istraZivanja.

2. POTREBA PRIMJENE MARKETINGA U STRATESKOM
PLANIRANJU TURISTICKOG GOSPODARSTVA

Razvojem teorije i prakse marketinga u gospodarstvu, a napose marketinga u
turistickom - gospodarstvu, intezivira se strategijski pristup u izucavanju tog
gospodarstva, buduéi marketing proZima cjelinu poslovne strategije ovih poduzeca.

1 Dugoro&ni znanstveni projekt: "Primjena marketing koncepcije u povecanju turisticke potrosnje”
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Strate$ki marketing podrazumijeva razli¢ite puteve kojima se ostvaruje unaprijed
planirani i postavljeni cilj. Marketing strategijom koordinira se i usmjerava
djelovanje svih aktivnosti poduzeéa usmjerenih prema ostvarenju toga
postavljenog cilja. Prema tome, marketing strategija turistickog gospodarstva
jeste nacin ostvarenja ciljeva marketinskih aktivnosti. To je odabrani pravac
marketinskih akcija poduzeéa na turistickom trzi$tu.

Bitno obiljezje u strategijskom pristupu dolazi do izrazaja u nuZnosti ovih
poduzeéa da dugoroéno planiraju i da se stalno prilagodavaju promjenjivim
uvjetima okruZenja.

U uvjetima razw]enog strategijskog upravljanja treba stalno ocjenjivati
mogucnosti i ograni¢enja u okruzenju.

S tim u svezi stavlja se teziSte na pracenje promjena u podrucju potrosnje i
sve zahtijevnijih Zelja potroSaca - turista, pracenje konkurencije, pravne
regulative i ekonomske politike. Poduzeéa koja Zele suvremeno i uspje$no
poslovati trebaju svestrano razvijati strategijsko planiranje 1 svoju strategiju
stalno prilagodavati preferencijama potrosaca.

Pomenuta istraZivanja ukazala su da marketing treba predstavljati sponu u
dugorocnoj poslovnoj suradnji izmedu poduzeéa AIS, trgovine i turistickog
ugostiteljstva, kao i ostalih djelatnosti pri formiranju ponude za turisticko trziite.
TuristiCko gospodarstvo treba postaviti izmedu ostalih ciljeva 1 cilj ostvarenja
prepoznatljive turisticke marke, a time i kalltE:tﬂl_]Cg turistickog proizvoda, §to ]e
preduvjet povezanja turlstlcke potraznje i potrosnje. Da bi se ovo postlglo i
zadrZala Stvorena pozicija na osjetljivom turistickom trzi$tu, pored recenog
potrebno je i prihvacanje koncepta strateSkog marketinga kao osnove unutar
koje se promiSlja i realizira daljnji turisticki razvoj. Ovo iz razloga S§to je
suvremena marketing koncepcija najoptimalnija alternativa za postavljanje
organizacije turistickog gospodarstva na makro i mikro planu. Suvremeni
marketing polazi od pretpostavke da nosioci i izvrSioci, turisticke politike treba
da u centar pozornosti stave potrebe sadas$njih i buducih domacih, a napose
inozemnih turistickih potro$aca. Ovim pristupom konkretizirao bi se zahtjev za
uzajamnim povezivanjem interesa nosilaca turisticke poslovne politike na raznim
nivoima (DrZava, Zupanija, Opéina, poduzece). Polazeéi od pretpostavke da bi
nosioci turisticke politike na makro nivou trebali prihvatiti takvu organizaciju
vlastitih aktivnosti, &iji je cilj da se kroz postavljenje i sprovodenje turisticke
politike Sto uspjesnije zadovoljen]e potreba sadaSnjih i1 buduéih domacih i
inozemnih turista. Ovo znaci opredjeliti se za koncepcqu integralnog marketinga
kao osnove njihove organizacije. To dlee znaci, da dugorocni, srednjorocni i
tekuéi planovi razvoja turizma na svim nivoima treba da posluze od poznavanja
turistiCkog trziSta, a Sto se postize kroz kontinuirano istraZivanje tog trZista.
Takoder, i politika promocije u inozemstvu treba da se promatra kao integralni
dio kompleksne turisticke politike i da bude zasnovana na prethodnom
poznavanju zbivanja na turistickom trzigtu.

Teorija marketinga u turizmu govori o heterogenosti i elasti¢nosti potraznje
te o ponudi koja u svemu predstavlja suprotnost.

Danas se turisticki proizvod shvaca kao izrazito kompleksan, a smjestajni
kapaciteti samo su jedan njegov dio. Raznovrsne usluge koje se turistima pruzaju
u mjestu boravka, dio su tog proizvoda koji se kontinuirano mijenja i prilagodava
potrebama odredenog segmenta. Istrazivanja koja smo vrsili podloga je za odredenu
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strategiju marketinga koja bi trebala potivati na osnovnom njegovom principu, okrenuti
se ka potrosadu - turisti.

Karakteristika suvremene medunarodne turisticke potrosnje preteZzno je
orijentirana na zahtjeve za kvalitetnim i raznovrsnim turisti¢kim proizvodom. Otuda je
osnovni zadatak turisticke ponude koja Zeli biti konkurentna u usmjerenju odredenog
segmenta potraZnje na koriStenje ponude kojom ée najoptimalnije zadovoljiti svoje
potrebe uz precizno odmjerenje odnosa vrijednosti ponude i njene cijene.

Smisao primjene marketing koncepta jeste u ideji da poduzece turistitkog
ugostiteljstva i druga poduzeca koja kompletiraju turisticku ponudu mogu uspjeti na
odredenom tr¥i%tu i ostvariti svoj razvoj jedino ako svoje vlastite interese usklade i s
interesima i zahtjevima trZista. Poslovni interesi ostvaruju se na turistickom trZiStu u
neposrednoj ovisnosti izmedu ponude, potraznje, potrosnje kao i potreba i snaga koje
omogucuju da se konzumiraju dobra i usluge. Svaka od ovih navedenih kategorija,
unato& njihovoj meduzavisnosti na trZistu se suéeljavaju u obliku razli¢itih suprotnih sila
od kojih svaka ima svoje karakteristike, svoje potrebe i interese, a i svoje motive koji su
bitno razli&iti i &esto medusobno suprotni. Upravo iz ovih razloga svako poduzece treba
usmjeriti svoje napore u zadovoljenju potreba turista, a to znaci optimalno uskladenje
svojeg poslovanja i ponude sa zahtjevima trZista.

Naznadeno upuéuje na neophodnost primjene integralnog marketinga u
poduzeéima turistitkog gospodarstva, §to je kao osnova za postavljanje planova
poslovne aktivnosti u kra¢em, srednjem i duzem roku. Za realizaciju ovog zahtjeva
neophodna je i odgovarajuéa organizacija poduzeca i provodenje strategije poslovanja
na osnovu marketing koncepta.

U okviru generalnog plana (Masters plana) razvoja turizma Hrvatske, svaka nasa
turisti¢ka destinacija, mjesto poduzece, pa i objekt, treba naéi svoju poziciju i definirati
novi trzisni identitet. Tek na osnovu toga nositelji ponude mogu utvrditi marketing plan
u kojem ¢e definirati svoj specifiéni turisticki proizvod, ciljna trZiSta i potroSacke grupe
te osigurati neprekidno pracenje trendova u potraznji radi prilagodbe proizvoda. U tome
posebnu ulogu na trzi§tu treba osigurati smisljena turisticka promidzba. Kvalitetnije
gospodarenje u turizmu privuéi ¢e potraZnju i osigurati vecu turisti¢ku potronju.

U horizontalnoj organizacionoj strukturi turisti¢kih poduzeca treba da se uspostavi
poseban sektor za marketing koji bi mogao da objedinjuje slijedece najznalajnije
funkcije:

- istraZivanje turistikog trzista,

- istraZivanje razvojnih moguénosti poduzeda,

- promociju

- nabavu, i prodaju.

Nazna&ene funkcije marketinga trebale bi vrgiti odluéujuéi utjecaj na ponaSanje
svih ostalih sektora i sluzbi u poduzeéu po horizontalnoj i organizacionih jedinica po
vertikalnoj liniji, kao i pojedinaca u tim okvirima.

U okviru marketing sektora treba precizirati ciljna trZiSta i potroSacke grupe i
kontinuirano pratiti njihove stavove i potrebe radi prilagodavanja turistickog proizvoda
potrodadu - turisti. Daljnji korak jeste osmisljena promotivna kampanja. Ovakav okvir i
cjelovit sustavni pristup minimizira greke i omogucuje stalnu kontrolu i mjerenje
efikasnosti poduzetih akcija.
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Marketing planovi trebaju stvoriti jednu vrstu planomjernog sustava u koji bi se
trebali ukljuéivati nositelji komplementarnih djelatnosti koje sastavljaju turisticku
ponudu. Ovo pretpostavlja da svi sudionici prihvate marketing koncepciju i da izrade
svoje marketing planove ovisno o njihovom poloZaju koji zauzimaju u regionalnom
kompleksu. UspjeS$na realizacija ovih planova pretpostavlja primjenu pristupa
viSemjernih marketing sustava, §to podrazumijeva vertikalni, horizontalni i kombinirani
marketing sustav.

Vertikalni marketing sustav obuhvacéa vecinu marketing sustavnica u povezanosti
cjelokupnog reprodukcijskog lanca proizvodnih, prometnih, trgovackih i drugih
djelatnosti ¢iji se proizvodi i usluge ugraduju u turisti€ki proizvod. Horizontalni
marketing sustav obuhvacda razne turisticko gospodarske djelatnosti.

U okviru suradnje turisticko gospodarskih subjekata moze se uspostaviti
kombinacija ovih dviju vrsta marketinga. Marketing koncepcija utiskuje u strategiju
suvremene zahtjeve i bitno obiljeZava sadrZinu. Primjena marketinga postala je nuZnost
suvremenog turistiCkog gospodarstva i njegovog komuniciranja sa turisti¢kim trZistem.

Ovakav pristup cjelovitosti marketing koncepta na razini turistickih poduzeda
podrazumijeva uspostavljen informacijski sustav koji omogucuje brz protok informacija,
a prema potrebi i reviziju ciljeva i odluka.

3. ISTRAZIVANJE TURISTICKOG TRZISTA

Tesko je provoditi suvremeno trZi$no poslovanje bez odgovarajudih trzidnih i
marketing istraZivanja.

Turisti¢ko trziste i njegove nove dimenzije nalaze se u neprekidnom razvoju, tako
da do izrazaja posebno dolaze inovacije i originalnost koje su kompatibilne s novim
naznakama, odnosno metodama i tehnikama istraZivanja. IstraZivanjem trzista u turizmu
1 razvijajuéi sve sloZenije metode i tehnike istrazivanja, doprinosi iznalaZzenju optimalne
poslovne orijentacije i sve veéih efekata u gospodarenju. Prikupljanje podataka i
informacija u istraZivanju turisti€kog trZista i njihova primjena kroz tehnike i metoda
istraZzivanja zahtijeva, analizu podataka, pracenje i kontrolu izvrienja zakljucaka.

IstraZivanje trzista opcenito pa tako i turistiCkog jeste, funkcija marketinga koja
svakom poduzeéu osigurava potrebne informacije za donosenje zna¢ajnih odluka.

Da bi se odredila vaznost trzi$nih informacija u procesu donoienja odluka, treba
sagledati strukturu cjelokupnog procesa dono3enja odluka kroz njegove faze.

- Prva faza procesa donosenja odluka obuhvaéa prikupljanje informacija o
postojec¢em stanju poslovnog okruZenja.

- Druga faza obuhvaca i definiranje alternativnih rjeSenja problema s ocjenom
rezultata i posljedica nastalih usvajanjem pojedinih alternativa.

- Treéa faza jeste faza u kojoj se izabire najbolja alternativa.

- Cetvrta - kona¢na faza jeste faza realizacije u kojoj se provodi sustav mjera
vezan za izabranu alternativu.
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Kod istraZivanja prvenstveno treba utvrditi sadrZaj istraZivanja turisti¢kog trzista,
pri &emu treba poéi od sadrZaja istraZivanja marketinga, gdje su sadrzane znacajnije
grupe pitanja: *

- istrazivanje sadrZajnih i potencijalnih uvjeta na trZiStu, a to je potraznja i
potrosnja po njihovim nosiocima i geografskim podru¢jima,

- istraZivanja adekvatnosti turistike ponude u odnosu na zahtjeve trZista,

- istraZivanje mjera za unapredenje cjelokupne poslovne aktivnosti,

- istrazivanje promotivnih aktivnosti,

- analiza turisti¢kog proizvoda,

- istraZivanje kanala distribucije i organizacije prodaje,

- analiza cijena,

- istraZivanje konkurencije.

Za ove grupe problema istraZivanja potrebno je prethodno utvrditi sa kojim se
vrstama izvora informacija raspolaze. Kad je rije¢ o sadrzaju istraZivanja treba utvrditi
koje vrste dopunskih istraZivanja treba da se vrde u vlastitom poduzecu, a za koja
angaZirati znanstvene institucije.

Kod istraivanja sadasnjih i potencijalnih uvjeta na trZiStu, treba poéi od
identifikacije sadasnjih korisnika usluga ugostiteljsko-turistickog poduzeca i njihovih
najznacajnijih karakteristika. U tu svrhu koriste se vlastita istraZivanja, kao i razni izvori
informacija koji se nalaze van poduzeca.

Kada su u pitanju predvidanja o buduéim turistima, kao potencijalnim korisnicima
usluga poduzeéa i njihovog grupiranja u odgovaraju¢e segmente, potrebno je koriscenje
podataka, koji se nalaze u projekcijama razvoja turizma za cijelu zemlju, regiju i
turisti¢ka mjesta, kako bi buduéi razvoj poduze¢a bio uskladen sa ovim predvidanjima.

4. PROMOCIJA U TURISTICKOM GOSPODARSTVU

Promotivne i marketing kampanje turistitkog gospodarstva, na inozemnom
turistickom trzi§tu trebaju biti raznovrsne. Istina, one trebaju Koristiti ekskluzivne
prirodne pogodnosti u promoviranju turisticke ponude, ali to ne smije biti jedina
atraktivnost u promoviranju.

Turisticko gospodarstvo mora imati razraden program komuniciranja s turistickim
trziStem u kojem moraju biti precizno definirati osnovni ciljevi komuniciranja. Za
komuniciranje s trzi§tem odnosno promociju turisti¢kog proizvoda potrebna su znacajna
novéana sredstva. Da bi promocija turisti¢kog proizvoda bila $to ucinkovitija, ona se
mora objediniti na nivou zemlje radi boljeg i djelotvornijeg nastupa na inozemnom
trzistu. Na taj se nadin moze privuéi-veéi broj inozemnih turista i promovirati turizam
zemlje u cjelini. Potrebno je vertikalno povezati sve nositelje turisticke ponude kako bi
se stvorio jedan djelotvorniji sustav komuniciranja i zajedni¢kog nastupa na trZistu, koji
je veoma vazan za uspjeh cjelokupne turistike ponude. Zapravo, i glavni cilj djelovanja
Turistickih zajednica u nas je promidzba Hrvatskog turizma u cjelini i jatanja ugleda
Hrvatske kao privlagne turistitke destinacije u Europi i u svijetu.

2 Josip Sen&i¢ - Boris Vukani¢ : Marketing u turizmu, Skolksa knjiga, Zagreb, 1993, str.45.
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Turisti¢ku ekonomsku propagandu treba tretirati kao instrument poslovne politike
poduzecda turistickog gospodarstva.

Ovom prilikom nije nam namjera elaboracija karakteristika ekonomske
propagande u turizmu kao instrumenta turisticke politike zemlje u cjelini, veé ée se
navesti neke znacajnije osnove planiranja i strategije ekonomske propagande koja bi se
trebala primjenjivati u poduzecima turistickog gospodarstva.

Najznacdajnije osnove o kojima naznacena poduzecéa posebno treba da vode raduna
bile bi :

.1. istraZivanje trZiSta i elastinost potraZnje, posebno u odnosu na ekonomsku
propagandu,

2. postavljanje ciljeva turisticke ekonomske propagande u cjelini, te pojedinaénih
akcija ili kampanja, :

3. utvrdivanje trokova ekonomske propagande,

4. izbor sredstava i medija ekonomske turisticke propagande,

5. utvrdivanje sadrZaja propagandne poruke,

6. utvrdivanje vremena u kome treba da se realizira propagandna aktivnost, i

7. kontrola i utvrdivanje efekata ekonomske propagande.

Primjena naznaéenog treba da se ogleda u teznji tretiranja ekonomske propagande
kao integralnog dijela dugoroéne, srednjoro¢ne i tekuce poslovne politike poduzeéa u
cjelini, a ne kao izolirana funkcija poduzeca.

Poznavanje turistickog trzista i1 elasti¢nost turisticke potraZznje u odnosu na
ekonomsku propagandu, osnova su za uspje$no vodenje ekonomske propagande u
turistickom poduzecu.

Dugoroéni ciljevi ekonomske propagande treba da se ogledaju u teznji da se
“krivulja potrosnje pomjeri u korist poduzeca koje propagandu proizvodi i da se na toj
osnovi ostvari Zeljeni profit. Kod planiranja sredstava za ekonomsku turisti¢ku
propagandu, treba polaziti od prethodno postavljenih ciljeva i zadataka kao osnove,
uklju¢ujuéi i prethodno realizirani profit i ponasanja inozemne i1 domace konkurencije.
Navedene osnove planiranja i strategije ekonomske propagande u turisti¢kom poduzeéu
treba da budu podloga za organizaciju ekonomske propagande, kao funkcije u okviru
marketing sektora poduzeca.

ZAKLJUCAK

Svako poduzece, pa tako i poduzeca turistickog gospodarstva Zele se plasirati na
odredenom trZi$tu na kojem ce poluéiti najbolje rezultate. Pri tome poduzeée treba
usmjeriti na zadovoljenje potreba odredene strukture potro3aga, odnosno profirenje
trZisnog poslovanja na one trzisne segmente gdje ée poluéiti najbolje ucinke. Kako se
obim, intenzitet i struktura turisti¢kih zahtjeva stalno mijenjaju, uloga marketinga je u
tome da poslovanje poduzeéa i njegovu ponudu prilagodava tim promjenama. Rizik u
poslovanju moguce je svesti na minimum ukoliko se kroz marketing istraZivanja
upoznaju glavne karakteristike trzi¥nih kretanja i s tim spoznajama usklade akcije
poduzeca. TuristiCka ponuda Hrvatske nije se u dovoljnoj mjeri prilagodavala ovim
kretanjima pa je zato treba restrukturirati.
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Naznaéeno ukazuje da turistitko gospodarstvo Hrvatske mora teZiti kvalitetnom -
razvoju i primjeni koncepta strateSkog marketinga koji podrazumijeva definiranje
osuvremenog turistitkog proizvoda, preciziranje ciljnih trzidta i potroSackih grupa. Na to
se nadovezuje kontinuirano pracenje stavova turista, njihovih preferencija i potreba radi
prilagodavanja njihovim potrebama.

U strategiji razvoja treba posebice poraditi na trajnoj orijentaciji i na kvalitetnim
&initeljima u turizmu, koji u srediste dogadanja stavljaju ¢ovjeka, odnosno turistu.

To zna&i da u novoj strategiji hrvatskog turizma treba polaziti od uravnotezenog
razvoja ekonomskih, ekologkih i infrastrukturnih &initelja, temelje¢i buduée aktivnosti
na malim i racionalnim programima ambijentalne vrijednosti, te na programima
inovacija , revitalizacija, selekcije i korekcije postojecih kapaciteta, jer ¢e takvi projekti
na najbolji nalin trajno afirmirati univerzalne i civilizacijske vrijednosti hrvarskog
turizma i Hrvatske u cjelini.

Odlike turistitkog trziita imperativno zahtijevaju primjenu marketing koncepta i iz
razloga ¥to nijedna gospodarska grana nije tako povezana sa svijetom kao turisticka.
Medunarodna konkurencija veoma je naglaena, pa otuda postoji visok stupanj
supstitucija u izboru turistiCkih destinacija, napose na Mediteranu. Turisticko
gospodarstvo konkurentnih receptivnih zemalja primjenjuju marketing koncepciju, pa i
tu &injenicu treba uvaZiti pri nastupu na medunarodnom turistikom trzitu. Osim toga
turisti dolaze u Hrvatsku iz visoko razvijenih zemalja, gdje je marketing filozofija
razvijena i ukorijenjena u navikama tih ljudi.

Prognoze turistickog trZidta imaju zadatak da unaprijed odrede buduci turizam u
pogledu njegovog obima i strukture, bez obzira radi li se o lokalnom, regionalnom ili
nacionalnom istraZivanju. Te se prognoze u nalelu sastoje iz prognoze ponude,
potraZnje, potronje i potreba. Ovim kategorijama treba dodati poseban znacaj, jer one u
danagnjem turisti¢kom trZidtu determiniraju cjelokupan razvoj.

Suvremeni marketinski pristup istraZivanju turizma s posebno naglaSenim
psiholoskim aspektima, znanstveno doprinosi ostvarenju osnovnih funkcija - pomo¢ pri
vodenju turisticke politike jednog poduzeca, regije ili zemlje.
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Summary

ACHIEVING GOOD ECONOMIC RESULTS IN TOURISM

Good economic results in tourism are achieved through tourist expenditure. The way in which these re-
sults are achieved in the receptive tourism country or region depends on the optimal level of the designed tour-
ism offer and suitability towards the tourism spending. In relation to natural and other preconditions for
tourism Croatia’s tourism offer is not exhausted. On the contrary, the countries tourism product is outdated, re-
flected in low tourism spending compared to other competitive Mediterranean countries.

Tourism enterprises do not use marketing application sufficiently, and strategic marketing is very little
or not at all used.

To correct the present situation it is necessary to reconstruct the tourism offer and innovate Croatia's
tourism product. Success in tourism in the European tourism market will become more dependent on harmonis-
ing marketing technological development and management. All of this points to the necessity of the application
of marketing strategies which is a means for achieving marketing activities' goals in the tourism economy.

Key words: marketing, strategic marketing, strategic planning, restructuring, tourist market, elasticity of supply
and demand
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