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Sazetak

Ekonomsko znacenje turizma realizira se u obliku turisticke potrosnje. Sto je
veca turisticka potroSnja, veci su ekonomski efekti turizma u receptivnoj
turistickoj zemlji  regiji. Da bi se oni S$to ucinkovitije ostvarili potrebna je
povezanost svih sudionika koji sudjeluju u formiranju turistickog proizvoda,
odnosno turisticke ponude. Medutim, neophodno je restrukturirati turisticku
ponudu i inovirati hrvatski turisticki proizvod. Uspjeh turistickog gospodarstva
na europskom i svjetskom turistickom trZistu bit e sve ovisniji o uskladenom
djelovanju  marketinga,  tehnoloskog razvoja i sposobnog i prodornog
managementa.

Kljucne rijeci: marketing, poduzetnicki management, turisticka ponuda.

UVOD

Turizam kao fenomen 20. stoljeca, sve viSe postaje preokupacija i
potreba suvremenog covjeka. On se afirmirao kao djelatnost od posebnog
druStvenog interesa, s visokim ucincima u deviznom priljevu, kao razvojni
¢imbenik i po svojem doprinosu medusobnom upoznavanju ljudi.

Narasla turisticka ponuda u medunarodnoj razmjeni se manifestira na
turistiCkom trziStu sve jacom konkurencijom postojecih i novih destinacija.
Ova pOJava ima za posljedicu smanjenje udjela turistickog prometa Hrvatske
i namecu nositeljima turisticke ponude potrebu promjene u ponasanju
njezinih nositelja. U buducoj politici razvoja hrvatske turisticke ponude
stihija se mora zamijeniti sistemati¢no$éu, a disproporcije komponenata

* Osnovne postavke ovog rada prezentirane su na IV. Znanstvenom i stru¢nom
skupu Hrvatski turizam na pragu XXI. stoljeca, Institut za - poljoprivredu i
turizam, Pore¢, 28.-29. listopada 1999.
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ponude se moraju zamijeniti harmonijom i novom kvalitetom. Zapravo,
treba izviSiti temeljno restrukturiranje turisticke ponude u turistickom
gospodarstvu Hrvatske. Suvremeni zahtjevi turistickog trziSta pretpostavljaju
ponudu koja ¢e se u svemu prilagoditi sve zahtjevnijim Zecljama i potrebama
turista. Nju je teSko koncipirati bez usvojene marketinske strategije u
turistickim poduzeéima i suvremenog managementa koji bi trebali biti u
sprezi.

Zato je u turistickom gospodarstvu neophodno primjenjivati strategiju
marketinga putem koje se ostvaruju ciljevi marketinskih aktivnosti turistickog
gospodarstva. Strategija marketinga utvrduje koji ¢e se turisticki proizvodi,
na trziStima prezentirati potencijalnim korisnicima turistima i metode koje
¢e se u tome primjenjivati. Pri formiranju marketinske strategije u turizmu,
treba poci od premise da se marketing oslanja na potroSace i njihove zelje.

Konkurentski odnosi i statiCnost turisticke ponude trazi da se
preciznije definiraju i namjenski programiraju receptivni sadrzaji, tako da se
u turisticki zivot unese viSe inovacija, i vlastite ideje koje se bitno razlikuju
od postojece konkurencije. Suvremeni zahtjevi marketinga iziskuju formiranje
ponude koja ¢e se u svemu prilagoditi novonastalim potrebama, ukusu,
nacinu zivota, kupovnoj modéi i slicno. Turisticko trziSte je pretezito trziSte
kupaca, pa je turisticka potraznja dominantan faktor u formiranju trZiSnih
odnosa. U takvoj inferiornoj trziSnoj poziciji ponuda upravo je prisiljena
neprekidno pratiti Zelje, potrebe, moguénosti i ponaSanje potraznje. Za
ostvarenje tog cilja nositelji komponenata turisticke ponude trebaju uloZiti
mnogo napora. Zadatak je ovog rada da se na osnovi dosada$njih
promatranja ukaZe na protekli razvoj ponude i potraznje i objasni neke
aspekte trziSne neuskladenosti postojece turisticke ponude Hrvatske i da se
na taj nacin ukaze na podrucja buduéeg djelovanja glede unapredenja i
razvoja ponude.

1. TURISTICKA POTRAZNJA I PONUDA

TuristiCka se potraznja pojavljuje kao rezultat zadovoljenja turistikih
potreba koje se izrazavaju u obliku potroSnje. To =zna¢i da se pod
turistickom potraznjom podrazumijeva turistiCki proizvod koji traze turisti.

Karakteristike turisticke potraznje sa stajaliSta trZiSnog ponaSanja na

turistickom trziStu, izraZavaju se dvama bitnim obiljezjima:

a.) Heterogenost koju Ccine:

- raznovrsnost s obzirom na fizicka obiljezja (dob, spol, zdravstveno
stanje i sl.),

- socijalni, kulturni, nacionalni sastav i tehnicka specificnost,

- raznovrsnost sa stajaliSta koriStenja smjeStajnih objekata,

- sastav sa aspekta organizacije turistickog putovanja,

- raznovrsnost s obzirom na kupovnu mo¢ nosilaca turisticke
potro$nje, raznovrsnost s obzirom na prostornu i vremensku
distribuciju i sl

b.) elasticnost pokazuje ponaSanje turisticke potraznje u odnosu na

promjenu uvjeta i C¢imbenika u njenom formiranju. Ove promjene u
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turistickoj potraznji se prvenstveno odnose na promjene u dohotku i
cijenama, a izrazavaju se koeficijentom elasti¢nosti.

Za nositelje turisticke ponude vazno je poznavanje svih obiljezja koja
potraznju cine heterogenom i elasticnom, pri ¢emu treba naglasiti da je
elastiCnost potraznje vrlo visoka.

Turisticka potraznja postavlja pred turisticku ponudu odredene
zahtjeve koji bitno utjecu na poslovnu orijentaciju i na sam odnos i
shvacanje turistickog kretanja. Ukupna kretanja turisticke potraznje u
danaSnjem vremenu u stalnom je porastu, bez obzira $to je ogranicena
ckonomskim mogucnostima kupca. To zna¢i da Zelje nositelja turisti¢kih
potreba i njihovo podmirenje, kako u zemlji tako i u inozemstvu, treba
uvijek promatrati u sklopu objektivnih druStveno ekonomskih uvjeta i
mogucnosti. KoristeCi se suvremenim metodama istraZivanja trzi§ta potrebno
je upoznati brojne faktore i elemente koji odreduju suvremenu turisticku
potraznju. Na taj nain se spoznaju uzajamni odnosi ponude, potraznje i
potreba uvjetovanih, odnosno determiniranih samom potraznjom. Da bi se
ostvarila turisticka potro$nja, nisu dovoljne samo turisticke potrebe, nego je
prvenstveno potrebna odgovaraju¢a sposobnost potraznje. To zna¢i da
turisticki proizvod i pojedini njegovi dijelovi imaju svoju cijenu koju treba
realizirati na trziStu kako bi doslo do potrosnje. Kada se govori o strukturi
turisticke potroSnje, potrebno je imati na umu da ona ovisi o objektima
ponude, o strukturi korisnika usluga i nizu drugih meduzavisnih faktora koji
direktno i indirektno utjecu na sve vidove potrosnje. Turisticka potroinja je
uzrokovana i motivirana postojanjem turisticke potrebe, a alimentira se
prvenstveno iz sredstava dohotka.

Karakteristika suvremenog receptivnog turizma je koncentracija
turisticke ponude, odnosno superstrukture, razvijene na snazi danih i
stvorenih turistickih vrijednosti, priznatih od strane turisticke potraznje i
teznji da se one gospodarski revaloriziraju. Slijedom toga turisticka ponuda
oznacava onu koli¢inu turistickih dobara koju su ponudadi spremni prodati
pri postojeéem nivou cijena.

Drugu Kkarakteristiku receptivnog turizma ¢ini njegova prostorna
nedefiniranost, budu¢i da se danas sve i svugdje prisutne medunarodne
razliitosti mogu vrednovati kao turisticka ponuda. Dakako, uz uvjet da
posjeduju pristupacnost i odgovarajuéu turisticku strukturu. Ove dvije
karakteristike koncentrirale su suvremenu turisticku ponudu u relativno
jasno definirane makrogeografske i druStvene sredine. Osnovna slabost
turisticke ponude je njezina krutost o odnosu na elasticnu potraznju, $to je
na medunarodnom turistickom trziStu ¢ini slabijom stranom. Neeclasti¢nost
turisticke ponude je limitirana velikom vrijednoséu osnovnih sredstava i
vrijednosti rada, pri ¢emu je u vansezoni usluge tesko prodati po cijeni
iznad marginalnih troSkova po jedinici usluge. Medutim, ponuda je bolje
organizirana na podruju marketinga, $to je ¢ini agresivnom i sposobnijom
da se ponekad suprotstavi kriznim razdobljima. Pri tome nosioci turisticke
ponude moraju dobro gospodariti da bi ponudu odrzali aktualnom,
suvremenom i medunarodno konkurentnom.
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U danaSnjem vremenu medunarodne promotivne aktivnosti glede
turisticke ponude turistickih velesila smatraju se najagresivnijim u svijetu.
Medutim, ni primjena marketinga i njegovog elementa promocije ne mora
poluciti  Zeljene cfekte. Ponekad ni najbolja i najskuplja promocija nece
imati povratnog uspjeha bez dobro organizirane nacionalne ili regionalne
ponude, sposobne da na medunarodnom trzi§tu odrzi svoju konkurentnu
sposobnost uz visok stupanj tehnoloske modernizacije turisticke infrastrukture
i postizanjem visokog stupnja produktivnosti rada i profesionalnog odnosa
prema turizmu uopce.

Ponudu treba programirati i sagledavati dugoroéno. Sa stajalista
dugoronog razvoja nju Cine slijedeéi ekonomski i neekonomski faktori:

- prirodna turisticka dobra (klima, prostor, flora) i ¢ovjekova okolina,

- kulturne turisticke privlacnosti i zabava,

- osnovna infrastruktura (ceste, Zeljeznica, aerodromi, posta i

telekomunikacije, struja, voda zdravstvene ustanove i sli¢no),

- turisticke regije, mjesta i centri za rekreaciju,

- smjeStajni objekti (osnovni i komplementarni),

- promet (zra¢ni, cestovni, Zeljeznicki, pomorski i rije¢ni),

- stanovniStvo i kadrovski potencijal,

- financijska ulaganja u izgradnju materijalne osnove turizma i dr.

Osnovna karakteristika razvoja turisticke ponude u svijetu je u
primjeni metode "industrijalizacije" koja se ogledava u masovnosti, tipizaciji,
standardizaciji i racionalnoj organizaciji poslovanja.

Industrijski tretman ponude omogucio je da se u mnogim turistickim
receptivnim zemljama u turizam ulaZze na osnovu ckonomskih kriterija i
ostvaruje sinkroniziran razvoj svih vrsta ponude, §to je od bitnog znacaja za
postizanje optimalnih rezultata u svim djelatnostima koje sudjeluju u
njezinom oblikovanju.

Unato¢ visokokvalitetnih prirodnih prednosti, zdrave okoline i ljepota,
hrvatska turisticka ponuda u svom razvoju zaostaje za ponudom  turistickih
receptivnih  zemalja Europe. Vise je razloga za takvo zaostajanje. Prije
svega, mnaSa zemlja i njezino gospodarstvo zaostaju u razvoju za
gospodarstvom zapadnih zemalja, posebno turistickih receptivnih podrugja.
Nase zaostajanje se ogleda i u nerazvijenosti infrastrukture, posebno
prometnica, energetici i vodovodnoj mrezi. Nedostaje kapital za izgradnju
novih kapaciteta. Neujednacen razvoj djelatnosti koje sudjeluju u oblikovanju
turisticke ponude, Sto se ozbiljno odrazava na nju samu. Osim toga, zbog
nedovoljne afirmacije trziSnog sustava u biviem sistemu u nas se jo§ uvijek
nije razvio poduzetnicko  marketinski pristup u oblikovanju turistickog
proizvoda i ponude na turistickom trziStu. Radi toga se u poslovanju
hotelsko turistickih poduzeca pojavljuju brojne slabosti koje su imale odraza
i na ponudu.
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2. NEDOVOLJNA PRIMJENA MARKETINGA U RAZVOJU

TURISTICKOG GOSPODARSTVA

Istrazivanja iz prethodnih godina1 potvrdila su pretpostavke da se u

turistickom gospodarstvu nedovoljno primjenjuje marketing koncepcija.
Poduzeéa koja sudjeluju u formiranju ponude za turisticko trziste
nedovoljno su se trziSno ponasala, pojedine funkcije marketinga provodile su
se parcijalno i uz mnogo nedostataka, a neke od njih skoro nikako
(marketing istrazivanja i marketing planiranje). Kako je marketing bio
nedovoljno prisutan u spomenutim poduzeéima, nije se ni uspjelo uspostaviti
vertikalni marketing. Ovakav pristup se nepovoljno odrazio na kompletiranje
turisticke ponude i zadovoljenje potreba turista. To je jedan od razloga §to
je potrosnja inozemnih turista per capita niza u odnosu na konkurentne na
mediteranske zemlje.

DosadaSnja praksa gospodarskih subjekata u formiranju turisticke
ponude ukazuju na CdCinjenice da oni jo§ uvijek nisu usvojili suvremenu
marketing koncepciju poslovanja. I upravo nedostatak marketinskog pristupa
jedan je od uzroka neadekvatne ponude u turistickoj potrosnji. Time se
slabi konkurentska pozicija naSeg turistickog gospodarstva.

Odlike turistickog trziSta imperativno namecu primjenu marketing
koncepcije. Nasa ponuda i inozemna potraznja se susreu na tom trziStu na
kojem je medunarodna konkurencija izuzetno jaka. U izboru turisti¢kih
destinacija postoji visok stupanj supstitucije, posebno na Mediteranu.
Konkurentske receptivne zemlje ve¢ niz godina primjenjuju marketing
koncepciju, pa ovu Ccinjenicu treba uvazavati pri nastupu na turistickom
trziStu. S druge strane inozemni turisti dolaze pretezno iz visokorazvijenih
zemalja Europe, u kojima je marketing koncepcija prilicno razvijena i
ukorijenjena u navike tamosnjih ljudi. Pristup poslovanju bez marketinske
koncepcije nije mogao donijeti na turistickom trzitu pobolj$anje kvalitete
ponude. Da bi se kvaliteta ponude poboljSala i da bi se zadovoljile sve
zahtjevnije potrebe turista, subjekti koji formiraju ponudu trebaju usvojiti
drugacija pravila trziSnog ponaSanja. Trebaju se ponaSati kao $to se ponasa
Europa iz koje nam turisti dolaze. To zna¢i da je potrebno neposredno
reagirati na sve zahtjevnije Zzelje gostiju. Buduéi da je turizam neprekidno
trazenje novog, rije¢ je o procesu promjena i prilagodavanja koji se moze
pratiti i kojem se moze prilagodavati jedino uz marketing istrazivanja.

1 Dugorocni znanstveni projekt: "Primjena marketing koncepcije u povecanju
turisticke potroSnje"
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2. POTREBA PRIMJENE MARKETINGA U TURISTICKOM
GOSPODARSTVU

Razvojem marketinske teorije i prakse u gospodarstvu, a napose
marketinga u turistickom gospodarstvu, intenzivira se strategijski pristup u
izuavanju ovog vida gospodarstva, jer marketing prozima cjelinu poslovne
strategije turistickih poduzeca. Strateski marketing podrazumijeva razlicite
putove kojima se unaprijed planira i postavlja cilj. Marketing strategijom
koordinira se i usmjerava djelovanje aktivnosti poduzeéa usmjerenih ka
ostvarenju postavljenog cilja. Prema tome, marketing strategija turistickog
gospodarstva je nacin ostvarivanja ciljeva marketinskih aktivnosti. To je
odabrani pravac marketinSkih akcija na turistickom trziStu.

Bitno obiljezje u strategijskom pristupu dolazi do izrazaja u nuznosti
spomenutih poduzeca da dugorofno planiraju i da se stalno prilagodavaju
promjenljivim uvjetima okruzenja.

U uvjetima razvijenog strategijskog upravljanja treba stalno ocjenjivati
mogucnosti i ogranicenja koje stvara okruzenje.

S tim u svezi teziSte se stavlja na pracenje promjena u podrucju
potrosnje i sve zahtjevnijih Zelja potrosaca turista, na pracenje
konkurencije, pravne regulative i ekonomske politike. Poduzecéa koja zele
suvremeno i uspjesno poslovati trebaju svestrano razvijati strategijsko
planiranje i svoju strategiju stalno prilagodavati preferencijama potroSaca.

Spomenuta istrazivanja ukazuju da marketing treba predstavljati sponu
u dugorocnoj poslovnoj suradnji izmedu poduzeca AIS, trgovine i turistickog
ugostiteljstva, kao i ostalih djelatnosti u formiranju ponude za turisticko
trziSte. Turisticko gospodarstvo treba izmedu ostalih ciljeva postaviti i cilj
ostvarenja prepoznatljive turisticke marke, a time i kvalitetnijeg turistickog
proizvoda, §to je preduvjet povecanja turisticke potraznje i potroSnje. Da bi
se ovo postiglo i da bi se zadrzala pozicija na osjetljivom turistickom
trziStu, uz receno potrebno je i prihvaéanje koncepta strateSkog marketinga
kao osnove s koje se promiSlja i realizira daljnji turisticki razvoj. Ovo tim
prije jer je suvremena marketing koncepcija optimalna alternativa za
poslovanje organizacije turistickog gospodarstva na makro i mikro planu.
Suvremeni marketing polazi od pretpostavke da nositelji i izvrSitelji,
turisticke politike u srediSte pozornosti trebaju staviti potrebe sadaSnjih i
budu¢ih domacih, a napose inozemnih potroSaca. Ovim pristupom
konkretizirao bi se =zahtjev za uzajamnim povezivanjem intercsa nositelja
turisticke poslovne politike na razli¢itim razinama (drZave, Zupanija, opcina,
poduzeca). Polazeé¢i od pretpostavke da bi nositelji turistiCke politike na
makro razini trebali prihvatiti organizaciju vlastitih aktivnosti, kojoj je cilj
da se postavljanjem 1 provodenjem turisticke politike Sto uspjeSnije
zadovolje potreba sadasnjih i buducih domacih i stranih turista. Ovo znaci
opredijeliti se za koncepciju integralnog marketinga kao osnove organizacije.
To nadalje znaci da dugorocni, srednjorocni i tekuci planovi razvoja turizma
na svim razinama moraju uzeti u obzir poznavanje turistickog trziSta, a Sto
se postize njegovim kontinuiranim istrazivanjem. I politiku promocije u
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inozemstvu treba promatrati kao integralni dio kompleksa turisticke politike,
a ona se mora temeljiti na prethodnom poznavanju zbivanja na turistickom
trzistu.

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

Danas se turisticki proizvod shvaéa kao izrazito kompleksan, a
smjestajni kapaciteti samo su jedan njegov dio. Raznovrsne usluge koje se
turistima pruzaju u mjestu boravka, dio su proizvoda koji se kontinuirano
mijenja i prilagodava potrebama odredenog segmenta. Istrazivanja koja smo
obavili podloga su za odredenu strategiju marketinga koja bi trebala
pocivati na njegovom osnovnom principu - okrenuti se potro$acu turisti.

Karakteristicna za suvremenu medunarodnu turisticku ~potro$nju je
njezina izrazita orjentacija na zahtjeve za kvalitetnim i raznovrsnim
turistickim proizvodom. Otuda je osnovni zadatak turisticke ponude, koja
zeli biti konkurentna, usmjeravanje odredenog segmenta potraznje na
koriStenje ponude kojom ¢e se optimalno zadovoljiti sve potrebe. Pri tom
¢e se precizno utvrditi odnos vrijednosti same ponude i njezina cijena.

Smisao primjene marketing koncepta je u ideji da poduzeée iz
podrucja turistickog ugostiteljstva kao i druga poduzeéa koja kompletiraju
turisticku ponudu mogu uspjeti na odredenom trzi§tu i ostvariti svoj razvoj
jedino ako vlastite interese usklade s interesima i zahtjevima trzista.
Poslovni se interesi na turistickom trzi§tu ostvaruju u neposrednoj ovisnosti
ponude, potraznje, potro$nje kao i potreba i snaga koje omogucuju da se
dobra i usluge konzumiraju. Svaka od ovih navedenih kategorija, unato¢
njihovoj meduovisnosti na trziStu se suceliava u obliku razlicitih
suprotstavljenih sila od kojih svaka ima svoje karakteristike, potrebe i
interese, ali i svoje motive bitno razlicite i ¢esto medusobno konfrontirane.
Upravo iz ovih razloga svako poduzece treba usmjeriti napore u
zadovoljenju potreba turista, a to zna¢i da ono mora optimalno uskladiti
svoje poslovanje i ponudu sa zahtjevima trzista.

Sve navedeno upucuje na necophodnost primjene integralnog
marketinga u poduzeéima turistickog gospodarstva, koji bi bio osnova za
izradivanje planova poslovne aktivnosti u kracem, srednjem i duzem roku.
Za realizaciju ovog zahtjeva neophodni su odgovarajuéa organizacija
poduzeca i provodenje strategije poslovanja na osnovu marketing koncepta.

U okviru generalnog plana (Masters plana) razvoja turizma Hrvatske,
svaka naSa turisticka destinacija, mjesto, poduzeée, pa i objekt, trebaju
pronaci svoju poziciju i definirati novi trzi$ni identitet. Tek na osnovu toga
nositelji ponude mogu utvrditi marketing plan u kojem ée definirati svoj
specifiéni turisticki proizvod, ciljana trziSta i potroSacke grupe, te osigurati
neprekidno pracenje trendova potraznje kako bi joj prilagodili svoj proizvod.
U tome posebnu ulogu na trzistu treba imati smisljena turisticka promidzba.
Kvalitetnije gospodarenje u turizmu privuéi ¢e potraznju i osigurati vecu
turisti¢cku potrosnju.
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U horizontalnoj organizacijskoj strukturi turistickih poduzeéa treba
uspostaviti poseban sektor za marketing koji bi mogao objedinjavati
slijedece najznacajnije funkcije:

- istrazivanje turistickog trZista,

- IstraZivanje razvojnih moguénosti poduzeca,

- promociju,

- mnabavu i prodaju.

Naznacene funkcije marketinga trebale bi imati odlucujuéi utjecaj na
ponasanje svih ostalih sektora i sluzbi u poduzecu po horizontalnoj i
vertikalnoj liniji, kao i pojedinaca u tim okvirima.

U okviru marketing sektora treba precizirati ciljna trzi§ta i potrosacke
grupe i kontinuirano pratiti njihove stavove i potrebe prilagodavanja
turistickog  proizvoda  potrogacu turisti.  Daljnji korak je osmiSljavanje
promotivne kampanje. Ovakav okvir i cjelovit sustavni princip minimizira
pogreske i omoguéava stalnu kontrolu i mjerenje  efikasnosti poduzetih
akcija.

Marketing planovi trebaju stvoriti jednu vrstu planomjernog sustava u
koji bi se ukljucivali nositelji komplementarnih djelatnosti koji sudjeluju u
oblikovanju turisticke ponude. Ovo pretpostavlja da svi sudionici prihvate
marketing koncepciju i da izrade vlastite marketing planove, ovisno o
poloZaju koji zauzimaju u regionalnom kompleksu. Uspjesna realizacija ovih
planova pretpostavlja primjenu  pristupa vi§emjernih marketing sustava, §to
pak podrazumijeva vertikalni, horizontalni i kombinirani marketing sustav.

Sustav vertikalnog marketinga obuhvada veéinu marketing sustavnica u
povezanosti  cjelokupnog reprodukceijskog  lanca  proizvodnih, prometnih,
trgovackih i drugih djelatnosti Ciji se proizvodi i usluge ugraduju u turisticki
proizvod.  Sustav horizontalnog  marketinga obuhvaéa razne turisticko
gospodarske djelatnosti.

U  okviru suradnje turisticko gospodarskih subjekata moze se
uspostaviti kombinacija ovih dviju vrsta marketinga. Marketing  koncepcija
unosi u strategiju suvremene zahtjeve i bitno obiljezava sadrzaj. Primjena
marketinga postala je nuZnost u suvremenom turistickom gospodarstvu i u
njegovom komuniciranju sa turistickim trzistem.

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

4. POTREB/} RESTRUKTURIRANJA I POBOLJSANJA
TURISTICKE PONUDE

U osnovi poslovne uspjesnosti poduzeéa je medusplet trzisno
marketinske, tehnoloske i managementske dinamike koje se susreéu na
razini poduzeéa. Najveéi izazov za uspjesno poduzece su procjene, a njihovo
istinsko  provodenje zahtijeva promjene u stavovima i nacinu razmiSljanja
zaposlenika na svim razinama poduzeca.
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Pojava privatnovlasnickog gospodarstva i na podruéju turisticke ponude
stvorit ¢e novo stanje i poduzeée ¢e u svome poslovanju morati zadovoljiti
interes vlasnika koji se ponasa po logici dobiti. Tako ée ono u novom
ustrojstvu doZivjeti promjene, vlasnik ¢e promijeniti unutragnju organizaciju i
koncepciju rada i odnose u managementu kojem ¢e povijeriti njegovo
vodenje. Za ofekivati je da c¢e poduzetnicka ekonomija i management
pokrenuti mnoge inicijative, mobilizirati sredstva, ubrzati razvoj turistickog
gospodarstva, a napose osuvremeniti ponudu za turisticko trziSte, ¢ime bi se
povecala turisticka potrosnja.

Polaze¢i od osnovnih karakteristika suvremenog turistickog - trista,
osjetno izmijenjenog u odnosu na ranija turisticka kretanja, u turistickim i
svim ostalim poduze¢ima neophodna je primjena marketing koncepcije koja
sudjeluju u formiranju turistickog proizvoda i turisticke ponude. Pri tome, u
srediSte pozornosti marketing istrazivanja nuzno je staviti potrebe, motive i
Zelje turista, korisnika usluga.

U kontekstu izloZzenog preostali razvojni ciljevi u restrukturiranju
turisticke ponude u okviru turisticko gospodarske djelatnosti bi bili:

- razviti turistiCcku djelatnost u smislu optimalnih moguénosti koje

nude prirodni resursi uz ocuvanje prirodnog okolisa,

- prihvatiti i usvojiti medunarodne turisticke standarde poslovanja i
nastojati se ukljuciti u medunarodne turisticke organizacije i druge
institucije, a napose u Europsku uniju,

- otkloniti smetnje i nedostatke u dosada$njem razvitku turisti¢ko
gospodarske djelatnosti uz uvazavanje i prihvacanje pozitivnih
iskustava,

- promijeniti smjeStaj turistickih kapaciteta po elementima
strukturnosti, programske tehnicke tehnoloske, vlasnicke
organizacijske i upravljacke naravi,

- 8 tim u svezi inovirati turisticki proizvod i turisticku ponudu,
obogatiti ih novim segmentima, oblicima, sadrzajima putem
promotivne aktivnosti na europskom turistickom trzi§tu i sl.

Izbor odluka, provodenje politike, strategije i taktike poslovanja
pomocu marketing strategije i to na temelju dugoroéno definirane turisticke
orijentacije trebali bi dati povoljne ucinke. Vodenje poslovanja na temelju
europskih standarda, poduzetnicke organizacije i suvremenog managementa,
omogucilo bi hrvatskom turizmu da se izbori za poziciju koja mu s
obzirom na preduvjete pripada u europskom i svjetskom turizmu.

Polaze¢i od osnovnih karakteristika suvremenog turistickog trzista, koje
je u odnosu na ranija turisticka kretanja dosta izmjenjeno, neophodna je
primjena marketing koncepcije u svim subjektima koji koncipiraju i nude
turistiCki proizvod. Pritom, u centar marketing istraZivanja nuzno je staviti
potrebe, motive i Zelje turista, korisnika usluga. To ujedno zna¢i da ée se
integralnim proucavanjem ponude, potraznje i potroSnje utvrditi moguénosti
postizanja optimalnih rezultata u uskoj svezi sa stupnjem zadovoljenja
potreba turista. Zadovoljavajué¢i potrebe turista poduzeéa ostvaruju svoj
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osnovni cilj i zadatak. Ostvariti osnovni cilj znaci zadovoljiti osnovne
potrebe i potrebe drustva u trziSnom gospodarstvu, §to je i pretpostavka za
ostvarenje drugih ciljeva poduzeca.

Nigdje kao u turizmu nije potrebna ideja vodilja u cjelokupnoj
aktivnosti glede zadovoljenja potreba gostiju. Biti sklon takvom pristupu
znadi dijeliti zadovoljstvo s gostom, nuditi usluge koje mu se posebno
svidaju i koje ¢e on s uzitkom koristiti, promatrati i troSiti.

Dakle, trzi$no orijentirano poduzeée na trziStu treba podrediti sve
poslovne aktivnosti osnovnom cilju koji proizlazi iz zadovoljenja potreba
gostiju i druStva.

Specifi¢nost turizma kao slozene djelatnosti implicira da turisticko
trzite ima specificne osobine za koje treba provoditi odgovarajuca
istrazivanja. Otuda je primjena znanstvenoistrazivackog rada subjekata, koje
¢ine reprodukcijski lanac u formiranju ponude za turisticku potrosSnju,
nasus$na potreba.

Ukratko, nacin poslovnog ponasanja i vodenja poslovne politike
subjekata koji kompletiraju ponudu za turisticku potroSnju nije dosad
pridonio  njezinom  znacajnijem  poveCanju,  proSirenju  asortimana i
obogacivanju njezine kvalitete.

ZAKLJUCAK

Svako turisticko poduzeée zeli da se pojavi na odredenom trzitu
koje mu s obzirom na strukturu ponude najbolje odgovara. Stoga svi napori
trebaju biti usmjereni u pravcu zadovoljenja potreba odredene kategorije
gostiju, odnosno proSirenja trziSnog poslovanja na segmente koji Ce dati
optimalne efekte. Stabilizacija trzi$nih turistickih odnosa cilj je turistickog
poduzeéa, pa je stoga smisao marketinga svodenje rizika na najmanju
moguéu mjeru. Kako se opseg, intenzitet i struktura turistickih kretanja
neprestano mijenjaju, uloga marketinga je prilagoditi poslovanje poduzeca
tim promjenama. Svoditi rizik u poslovanju na najmanju mogucu mjeru
moguée je ukoliko se istrazivanjem marketinga upoznaju  glavne
karakteristike trzi$nih kretanja i s tim spoznajama usklade akcije poduzeca.
Kvaliteta i koli¢ina informacije o turistickoj ponudi, potrosnji, potraznji,
potrebama i snagama koje utje¢u na njihove medusobne odnose, presudna
je za uspje$no poslovanje i maksimalno smanjenje rizika. Zato poduzetnik,
a posebno management u turistickim poduze¢ima kod nas, treba u
poslovanje ugraditi marketing koncepciju koja do sada nije dovoljno
zastupljena. Time ona za management postaje kljucéni Cinitelj i osnovni
resurs uspjeSnosti poslovanja i razvoja turistickog sustava.

Iz navedenog proizlazi da turisticko gospodarstvo Hrvatske mora teziti
kvalitetnom razvoju i primjeni koncepta marketinga koji podrazumijeva
definiranje suvremenog turistickog proizvoda, preciziranje ciljnih trZiSta i
potrosackih grupa. Na to se nadovezuje kontinuirano pracenje misljenja
turista, njihovih preferencija i potreba prilagodavanja njihovim potrebama.
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U strategiji razvoja treba posebice poraditi na trajnoj orijentaciji i na
kvalitetnim Ciniteljima u turizmu, koji u sredifte dogadanja stavljaju covjeka,
odnosno turistu.

To zna¢i da u novoj strategiji hrvatskog turizma treba poéi od
uravnotezenog razvoja ckonomskih, ckoloskih i infrastrukturnih ¢initelja,
temeljeCi buducu aktivnost na malim i racionalnim programima ambijetalne
vrijednosti, kao i na programima inovacija, revitalizacije, selekcije i korekcije
postojecih kapaciteta, jer takvi ¢e projekti na najbolji nacin trajno afirmirati
univerzalne i civilizacijske vrijednosti naSeg turizma.

Turizam i turisticku potrosnju treba shvatiti kao trzisnu kategoriju
posebno  stimulativnu za izvoznu orijentaciju. Time se stvara realna
mogucnost izvoza razli¢itih roba i wusluga i to po znatno povoljnijim
cijenama od Kklasi¢nog izvoza. Zato je za ocekivati da c¢e se dugorocno
utvrditi uvjeti gospodarenja za sve djelatnosti i subjekte koji sudjeluju u
realizaciji ponude za turisticku potro$nju, prvenstveno inozemnih turista.

Prognoze turistickog trziSta imaju zadatak da unaprijed odrede bududi
turizam glede obima i strukture, bez obzira da li se radi o lokalnom,
regionalnom ili nacionalnom istrazivanju. Prognoze se u nacelu sastoje od
prognoze ponude, potraznje, potrosnje i potreba. Ovim kategorijama treba
dati poseban znacaj, jer one u danasnjem turistickom trziStu determiniraju
cjelokupan razvoj.

Suvremeni marketingki pristup istrazivanju turizma, s posebno
naglaSenim  psiholoskim aspektima, znanstveni je doprinos ostvarenju
osnovnih funkcija - pomo¢ u vodenju turisticke politike poduzeca, regije ili
zemlje.
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Summary

The economic significance of tourism is realized by the form of tourist
consumption. The greater the consumption in tourism, the greater the economic
effects of tourism in the receptive tourism country - region. The mutual
interconnection of all participants sharing in the formation of the tourism
product, or tourism supply, is a necessity if these effects are to be realized as
efficiently as possible. However, it is necessary to restructure the tourism supply
and to innovate the tourism product of Croatia. The success of a tourism
economy on European and world tourism markets will depend increasingly
upon the harmonious activities of marketing and technological progress, as well
as upon an efficient and penetrating management.
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