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5 PROMOCIJA U FUNKCLJI USPJ ESNOSTI I
UCINKOVITOSTI POSLOVANJA TURISTICKE AGENCIJE

Autori ¢lanka iznose da je utvrdivanjem utjecaja u ekonomskom smislu
moguce utvrdivati svojevrsnu uspjesnost promocije na turistickom trZistu koja
se ocituje u odnosu prihoda od prodaje proizvoda i usluga prema izdacima za
promociju istih proizvoda i usluga.

Uvod

U suvremenom poslovanju na turistickom trZi$tu promocija dobiva sve vece
znacenje za unapredivanje poslovanja turistickih agencija. Djelotvorna promocija
u turisti¢koj agenciji mora biti rezultat zajednickog djelovanja svih promocijskih
aktivnosti. Promocija nikada nije i ne moZe biti sama sebi cilj, ona je uvijek u
funkciji marketing politike. Problem djelotvornosti promocije turistiC¢ke agencije
stalno je nazoCan, osobito je izraZen u uvjetima suvremenih promjena na
turistickome trzistu. Iskustva u savladavanju tih prepreka otkrila su da je efikasna
promocija u kombinaciji s ostalim marketinskim aktivnostima klju¢ uspjeSnosti
poslovanja turisticke agencije.

Predmet je istraZivanja u ovome radu: istraZiti i utvrditi utjecaj promocije na
uspjesnost i na u€inkovitost poslovanja turisti¢ke agencije i predloZiti primjerena
rjesenja. Problematika i predmet istraZivanja odredili su radnu hipotezu: Primjenom
odgovarajucih promotivnih aktivnosti, turisticka agencija moZze djelotvorno utjecati
na prodaju, odnosno na uspjes$nost svojeg poslovanja.

Svrha je istraZivanja produbiti spoznaje o promociji turisticke agencije kao
elementu marketing miksa koji izravno i neizravno utjece na uspjesnost poslovanja.
Turisticka agencija koje promocija bude ucinkovita plasirat ¢e na trZiste veci broj
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usluga, odnosno prodat ¢e viSe aranZmana, a to ¢e se odraziti na uspje$nost poslo-
vanja.

Meduodnos izmedu prihoda od prodaje i izdataka za promociju u teoriji je
zapostavljen, pa stoga zasluZuje pozornost istrazivanja i prikaza rezultata.

Promocija i upravljanje promocijom turisticke agencije

Na promjene i utjecaj koji dolazi s medunarodnog turistickoga trZista, tu-
risticka agencija mora odgovoriti, prihvac¢aju¢i koncepciju marketinga kao osno-
vicu na kojoj ¢e graditi svoje poslovanje. Konkurentnost turisticke agencije prenosi
se na elemente marketing miksa, pa tako, izmedu ostaloga, i na promociju. Pod
promocijom turistiCke agencije razumijevaju se aktivnosti informiranja trZista,
stvaranja preferencije, odnosno pridobivanja potencijalnih turista. Promocijom
pojedine vrste turistickih aranzmana ili promocijom ukupnog asortimana usluga
stvaraju se uvjeti za formiranje konkurentne marke usluga koje nudi turisticka
agencija.

Promocija kao element marketinSkog miksa uspjesna je ako i ostali elementi
(proizvod, cijena, kanali distribucije) uspjesno obavljaju svoju ulogu. Promocija
ne moze nadoknaditi slabosti i u¢inkovitosti drugih elemenata marketin§koga miksa.
Jedinstveni pojam promocije turisti¢ke agencije obuhvaca viSe razli€itih aktivnosti.
Buduci da one svojim zajednickim djelovanjem stvaraju sinergijski u¢inak, u marke-
tinskoj se teoriji pojavio pojam promotivni miks; Cetiri su moguca sastavna elementa
promotivnog miksa: ekonomska propaganda, osobna prodaja, odnosi s javnoscéu i
unapredenje prodaje.’

Od ukupnih promotivnih aktivnosti koje provodi turisticka agencija, ekonom-
ska propaganda ima naglaSeno strateSko znacenje, a ostale promotivne aktivnosti
(direktni marketing, unapredenje prodaje i odnosi s javnoS¢u) imaju takticko zna-
¢enje. Glavna je zadaca ekonomske propagande oblikovati specifi¢ni imidZ i marku
proizvoda, odnosno asortiman usluga u odnosu na izabrani trZi$ni segment.

Znacenje direktne ekonomske propagande (direktnog marketinga) u tome je
da turisticka agencija moZe ciljano ponuditi svoj novi program s posebnom ponu-
dom. Zadatak je odnosa s javnoS$¢u upoznati javnost sa specifi¢cnom ulogom koju
imaju turisticke agencije u suvremenome turizmu. Ta aktivnost ukljucuje i publi-
citet. Unapredenje prodaje usmjereno je na direktno ili indirektno poticanje prodaje.

ZnacCenje osobne prodaje i osoblja u toj marketinSkoj funkciji posebno je
naglaseno u turizmu u okviru turistickih agencija. Osobna se prodaja u turizmu

' Dibb, S. et. al.:”Marketing”, Mate, Zagreb, 1995, str. 411.
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smatra oblikom promocije koji se ostvaruje u direktnom (osobnom) dodiru prodava-
telja i kupca na Salteru turisticke agencije, Sto nerijetko utjeCe na kupcCev stav o
kvaliteti kupljenog turistickog aranZmana.

Da bi turisticka agencija u o$troj borbi s velikom konkurencijom ostvarila
primjereni rezultat i udio na trZiStu, potrebno je da spozna ponasanje potrosaca, a
posebno da otkrije reakcije potroSaca na razli¢ite marketinsSke elemente kojima se
koristi. Turisticka agencija mora provoditi segmentaciju trZiSta, odnosno mora teZiti
ciljnom marketingu u kojem trZiSni segmenti diktiraju prilagodbu turistickoga
proizvoda.

U sklopu upravljanja promocijom turisti¢ke agencije, kritina se odluka odnosi
na izbor ciljnog trzi§noga segmenta. Upravo ta odluka bitno odreduje izbor sred-
stava, medija i propagandnih poruka. Osnova te odluke proizlazi iz sustavnog istra-
Zivanja trziSta, odnosno iz postupka trziSne segmentacije.

Na izabranom ciljnom trZiSnom segmentu potrebno je ostvariti ciljeve eko-
nomske propagande kao specifi¢ne komunikacijske zadatke. Propagandne kam-
panje zasnovane na loSe odredenim ciljevima rijetko kada uspiju. Ciljevi direktnog
marketinga turisticke agencije u pripremanju odredene kampanje moraju biti to¢no
navedeni. Ciljevi unapredenja prodaje mogu biti raznovrsni. Ciljevi osobne prodaje
izvedeni su iz globalnih ciljeva turisticke agencije i izrazavaju se u terminima
veliCine prodaje, udjela u trzistu, imidZa turisticke agencije i dr.

Razvitkom trZi§nih odnosa i konkurencije na medunarodnom turisticCkom trZis-
tu razvijaju se i potreba za promocijom i sama promotivna aktivnost. U tom je
smislu jedan od najvaznijih problema svakako problem financiranja i aktivnosti u
turisti¢koj agenciji. Povecana prizvodnja razlicitih propagandnih sredstava, aiveca
naklada kataloga, povecali su ozbiljnost problema. Na odredivanje visine promotiv-
nog proracuna turisti¢ke agencije utjecu faza Zivotnog ciklusa proizvoda, sudjelo-
vanje u trzi$tu, konkurentski odnosi, ucestalost oglaSivanja i proizvodna diferen-
cijacija.?

Kreiranje strategije promocije turisticke agencije ostvaruje se definiranjem
strategije ekonomske propagande i oblikovanjem strategije ostalih oblika promo-
tivnih aktivnosti. Da bi se ostvarila i zadrZala paznja, poruke ekonomske propagande
moraju biti dobro planirane i dojmljive. U odlucivanju o medijima turisticka se
agencija koristi kriterijem troSkova, kriterijem vaZnosti sredstava ili medija na
odredenom trZi$tu, kriterijem promotivnog proracuna, kriterijem vrijednosti aranz-
mana, a U mnogo su primjera pritom odluc¢ujuéi subjektivni ¢imbenici. Da bi zado-
voljila potrebe ciljnoga trziSnog segmenta, turistiCka agencija mora oblikovati
djelotvornu strategiju ponude svojeg programa uz pomo¢ direktnog marketinga.

2 Kotler, Ph.: “Upravljanje marketingom”, Informator, Zagreb, 1994., str. 750 - 751.
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Odluka o izboru sredstava i akcija unapredenja prodaje ovise o tipu trZista na ko-
jem turisticka agencija djeluje, o definiranim ciljevima, o konkurentskim odnosi-
ma na trziStu, o troSkovima i u¢inkovitosti pojedinih sredstava. Odnosi s javnoscu,
kao promotivna aktivnost u okviru turisticke agencije, imaju izrazito znacajnu
ulogu. Turisti¢ke agencije moraju strategijski rasporediti svoje prodajno osoblje
tako da se ono obraéa pravim klijentima, u pravo vrijeme i na pravi nacin.

Nakon izbora strategije promocije turisticke agencije, slijedi stvaranje planova
promocije i organiziranje promotivnih aktivnosti. Plan ekonomske propagande
valja precizirati tako da daje pouzdanu podlogu za usmjerivanje dalje aktivnosti.
Osim toga, on mora biti strukturiran tako da omogucéi kontrolu pojedinih faza.
Program direktnoga marketinga obuhvaca utvrdivanje konkretnih mjera, ustanov-
ljivanje tehnicke koncepcije akcije direkinog marketinga i definiranje vremenske
koordinacije akcije.?

U izradi programa unapredenja prodaje turisti¢ke agencije potrebno je utvrditi
opseg poticaja, odrediti uvjete za sudjelovanje u akcijama unapredenja prodaje,
odrediti trajanje razdoblja unapredenja prodaje, utvrditi na¢in promoviranja i
distribucije programa unapredenja prodaje i utvrditi visinu proracuna unapredenja
prodaje. U izradi programa za odnose s javnoscu turistiCcke agencije potrebno je
uspostaviti osobni odnos s urednicima medija i posvetiti izuzetnu pozornost organi-
zaciji konferencija za tisak, savjetovanjima, simpozijima, sve€anim ruckovima
prilikom odrZavanja prijama u odredenim prigodama. Kad turisti¢ka agencija utvrdi
strategiju osobne prodaje, spremna je razmotriti strukturu i veli¢inu prodajnoga
osoblja. Nakon toga mora priéi izboru prodajnoga osoblja, a onda njegovu usavr-
Savanju, usmjerivanju, motiviranju i nagradivanju.

Svaka turisticka agencija mora naéi za sebe prikladan oblik organizacije, a
time i organizaciju promotivnoga odjela, a to moze vrijediti samo za odredenu
fazu u razvitku agencije i za odredenu situaciju na turistickome trzistu. Iako se
uslugom propagandnih agencija koriste u vecini slucajeva srednje ili manje turis-
ti¢ke agencije, jer nemaju dovoljno razvijen vlastiti promotivni odjel, danas se i
najveci organizatori putovanja koriste uslugama propagandnih agencija. Provedba
kampanje zahtijeva veliku koli¢inu planiranja i uskladivanja.

Procjenjivanje ucinkovitosti promocije turisticke agencije
Bududi da se u tijeku primjene plana promocije turisticke agencije javljaju

mnoga iznenadenja, promotivni odjel mora neprestano pratiti i kontrolirati pro-
motivne aktivnosti. Uspjes$no planiranje i kontrola promotivnog djelovanja znacajno

3 Senecié, J.:“Promocija u turizmu”, Mikrorad, Zagreb, 1998., str. 141 - 144.
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ovise o procjeni njegove ucinkovitosti. Prema tome su kontrola promotivnog djelo-
vanja, a zatim i procjenjivanje uc¢inkovitosti tih aktivnosti u radu turisticke agencije,
ako ne najvazniji dio posla, a onda sigurno najteZi. Zbog vaznosti te tematike
posebno se obraduje:

(1) Procjenjivanje u¢inkovitosti ekonomske propagande turisticke agencije. Pla-
niranje i kontrola ekonomske propagande turisticke agencije znacajno ovise
o procjeni njezine u¢inkovitosti. Ekonomska propaganda moZe se procijeniti
prije, za vrijeme i nakon kampanje ili propagandne akcije. Procjena u¢inkovi-
tosti ekonomske propagande nakon kampanje (poslijetestiranje) posebno je
znacajna, a moze se promatrati u dva oblika:* (1) Utvrdivanje neekonomskih
ucinaka. Utvrdivanje neekonomskih ucinaka ekonomske propagande jest
utvrdivanje u¢inaka u komunikacijskom smislu. Komunikacijski smisao ucin-
kovitosti odnosi se na izravne uc¢inke ekonomke propagande kao Sto su: do-
jam, zapaZenost, shvadanje, razumljivost i memoriranje propagandne poruke
ili njezinih pojedinih dijelova, zatim razvijanje misljenja, poticanje zanimanja
za propagirani proizvod ili uslugu, pa zatim naklonost, predodZbe, stavovi i
preferencije prema propagandnoj poruci ili, pak, propagiranim proizvodima,
odnosno uslugama itd.> Za procjenjivanje komunikacijskih u¢inaka mnoge
se turistiCke agencije koriste metodama posttesta, koje se zasnivaju na sjeanju,
na prepoznavanju i na stavovima. (2) Utvrdivanje ekonomskih u¢inaka. Utvr-
divanje komunikacijskog ucinka ekonomske propagande od pomo¢i je turis-
ti¢kim agencijama, ali malo govori o njegovu utjecaju na prodaju. Utvrdivanje
neizravnih u¢inaka ekonomske propagande ili utvrdivanje u¢inaka u eko-
nomskom smislu odnosi se na neizravne ucinke ekonomske propagande kao
§to su, primjerice: prihodi od prodaje i stopa njihova rasta, troSkovi ekonom-
ske propagande i njihov odnos prema prihodima od prodaje itd.

U teoriji je utvrdivanje neizravnih u¢inaka ekonomske propagande zapostav-
ljeno, iako je u uvjetima trZiSnog gospodarstva iznimno vazno. Utvrdivanje
neizravnih u¢inaka ekonomske propagande vazno je podrucje istraZivanja
ekonomske propagande, jer predstavlja vaZne podatke za vodenje cjelokupne
marketing politike turisticke agencije i za donoSenje odredenih klju¢nih mar-
keting odluka. Naime, utvrdivanjem neizravnih u¢inaka ekonomske propa-
gande moguce je optimizirati izdatke za ekonomsku propagandu i maksi-
mizirati u¢inke koje ekonomska propaganda ima na realizaciju proizvoda, i
na ostvarenu dobit. Tako je moguée utvrditi svojevrsnu u¢inkovitost ekonom-
ske propagande na uspjes$nost poslovanja turisticke agencije, a ta se ocituje
odnosom prihoda od realizacije proizvoda prema rashodima za ekonomsku
propagandu istih proizvoda.

* Sudar, J .-Keller,G.:“Promocija”, Informator, Zagreb, 1991., str. 208.
5 Meler, M.: “Promocija”, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 1997., str. 152.
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2)

Postoje¢e metode istraZivanja ucinkovitosti neizravnih uc¢inaka ekonomske
propagande, dakle, onih ucinaka koji su vezani uz realizaciju proizvoda na
trZistu i uz ostvarenje dobiti turistiCke agencije, ne nude Siroke moguénosti.
Vecina autora jedinim objektivnim metodama za utvrdivanje ucinaka eko-
nomske propagande na prodaju smatra ove dvije:® (a) usporedivanje podataka
iz proSlosti o meduodnosu prodaje i troSkova ekonomske propagande (koris-
tenjem regresijske analize) i (b) kontrolirani eksperiment. Valja, medutim,
istaknuti da regresijska analiza, iako joj je cilj istraZivanje meduovisnosti
odredenih pojava, ne moZe objasniti i prirodu takvih meduovisnosti, niti is-
kljuciti utjecaj brojnih intervenirajuéih varijabli. Eksperiment je najobjek-
tivnija od svih metoda za utvrdivanje u€inkovitosti ekonomske propagande.
U uvjetima hrvatskoga turizma njihovo je koriStenje smanjeno zbog njegove
razmjerne skupoce, zbog organizacijskih problema itd.

Procjenjivanje u€inkovitosti ostalih oblika promotivnih aktivnosti turisti¢ke
agencije. UspjeSno planiranje i kontrola direktnoga marketinga turisticke agen-
cije ovise o procjeni njegove ucinkovitosti. U tom je smislu potrebno pred-
testiranje ucinkovitosti direktnog marketinga i poslijetestiranje u¢inkovitosti
direktnog marketinga turisticke agencije. Turisti¢ke agencije mogu predtes-
tirati karakteristike turistickih aranZmana, oglase, cijene, medije, adresare i
sli¢no.

Poslijetestiranje u¢inkovitosti direktnoga marketinga turisticke agencije jest
procjena u¢inaka direktnoga marketinga nakon odredene kampanje. Najcescée
koriSteni pokazatelj za mjerenje uspjeha akcije direktnoga marketinga jest
ukupan koeficijent odgovora ili reakcija (tzv. response quota).” Taj se pokaza-
telj dobiva stavljanjem u odnos broja rezervacija, odgovora i telefonskih reak-
cija sa brojem ukupno poslanih posiljki na odredene adrese.

Uspjesno planiranje i kontrola aktivnosti unapredenja prodaje turisticke agen-
cije ovise o procjeni njezine ucinkovitosti. Manji broj turistickih agencija
procjenjuje ucinke aktivnosti unapredenja prodaje, a neke to ¢ine povrSno.
Postoji vise metoda procjene ucinaka unapredenja prodaje, od svih je tih
najuobicajenija ona kojom se usporeduje prodaja prije, za vrijeme i nakon
provedene akcije.

Uspjesno planiranje i kontrola aktivnosti odnosa s javnos¢u turisti¢ke agencije
ovise o procjeni njezine ucinkovitosti. U¢inke je tesko procijeniti, jer se koriste
usporedno s ostalim oblicima promotivnih aktivnosti turisticke agencije.
Najlakse je procijeniti u¢inkovitost odnosa s javnos$¢u na osnovi broja ostva-

®Meler, M.: op. cit., str. 154.
7 Senecié, J.: op. cit., str. 145.
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renih izlaganja u odredenim medijima (npr. novinski izresci, radio emitiranje,
tv emitiranje).?

Promjena poznatosti (shvadanja) stava prema turistickom aranzmanu, $to pro-
izlazi iz kampanje odnosa s javnosc¢u (uzevsi u obzir i utjecaj ostalih oblika
promotivnih aktivnosti), bolje je mjerilo procjenjivanja u¢inkovitosti odnosa
s javnoscu turisticke agencije. Najbolje je mjerilo u¢inak na prodaju i profit.

Procjenjivanje ucinaka osobne prodaje potrebno je da bi prodajno osoblje
ostvarilo zadovoljstvo korisnika usluga i repetitivau kupnju. Procjenjivanje
ucinaka osobne prodaje preteZno je odredeno ciljevima prodaje. Nakon pro-
cjene ucinaka osobne prodaje, uprava turisticke agencije mora poduzeti
potrebne korektivne aktivnosti, jer je njezin posao poboljSati u¢inak prodajnog
osoblja.

Testiranje ekonomskih ué¢inaka promocije u reprezentativnoj turistickoj
agenciji

Na suvremenom je turistickom trziStu najucestaliji tip turisticka agencija koja
se bavi i poslovima emitivnog i poslovima receptivnog karaktera, tj. kombinirani
tip turisticke agencije. U hrvatskoj praksi dominiraju kombinirani tipovi emitiv-
no-receptivne djelatnosti turistickih agencija. Turisticka agencija “KEI” Opatija
pripada tome tipu turistickih agencija, pa zbog toga moZe posluZiti kao reprezen-
tativna za testiranje ekonomskih ucinaka promocije. Istododno valja napomenuti
da podaci kojima bi se koristilo iz dokumentacije drugih turistickih agencija u
Republici Hrvatskoj najvjerojatnije ne bi bili signifikantni zbog opéepoznate
stagnacije i prestrukturiranja turisticke djelatnosti na podrucju Republike Hrvatske
u posljednjih nekoliko godina.

U konkurentskoj utakmici na turisti¢kom trZistu kvaliteta i inovacije turistic-
kog proizvoda postaju odlu€uju¢im ¢imbenicima, pa se kao nova mjerila za ocjenu
uspjeSnosti primjenjuju dobit i konkurentnost. Dobit, kao financijsko mjerilo,
pokazuje odnos izmedu prihoda i rashoda turisticke agencije. Dobit ovisi o visini
prometa i o visini troSkova, plaéa, poreza, doprinosa, uvjeta rada i racionalnog
poslovanja.’

Buduci da se povecana dobit Cesto stjece unapredenjem prodaje, ocito je da
su najzanimljiviji i najvredniji oni testovi kojima se mjeri utjecaj promocije na
prodajne rezultate. Zato §to se povecanje dobiti najcescée realizira pozitivnim kreta-

8 Kotler, Ph.: op. cit., str. 809.
° Radisi¢, F.: “Poduzetniki menedZment u turizmu”, Hotelijerski fakultet Opatija, Opatija,
1997., str. 183.
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njima u prodaji, prakti¢no se najvrednijima mogu smatrati testovi kojima se mjeri
utjecaj promocije na prodajne rezultate. Utvrdivanjem utjecaja u ekonomskom
smislu moguce je utvrdivati svojevrsnu uspjesnost promocije koja se oCituje odno-
som prihoda od realizacije proizvoda prema rashodima za promociju istih prizvoda.

U dokazivanju postavljene hipteze o utvrdivanju ekonomskih uc¢inaka promo-
cije na reprezentativnom primjeru turisticke agencije “KEI” Opatija, koristi se
modelom jednostavne linearne regresije. Modelom jednostavne linearne regresije
analiticki se izraZava odnos izmedu dviju pojava (prodaje i troSkova promocije).
Vrijednosti pojave varijacije koje se objasnjavaju jesu vrijednosti zavisne varijable
Y, a stvarne vrijednosti pojave kojom se objasnjava varijacija prve pojave pred-
stavljaju vrijednost nezavisne varijable X.'

Podaci za analizu modela jednostavne regresije odnose se na izdatke za
promociju i na prihode od prodaje turisticke agencije “KEI” Opatija u razdoblju
od 1989.do 1998. Izvor su podataka Poslovna izvje$¢a turisticke agencije “KEI”
Opatija. Podaci su deflacionirani indeksima troSkova Zivota i iskazani su u stalnim
cijenama godine 1998.

Tablica 1.

IZDAC1 ZA PROMOCIJU TURISTICKE AGENCIJE “KEI” OPATIJA I PRIHODI
OD PRODAIJE ZA RAZDOBLIJE 1989 .- 1998.

Tisuéu kuna

Godina 1989.  1990. 1991. 1992. 1993. 1994. 1995. 1996. 1997. 1998.
Izdaci za

promociju(X) 200 221 15 7 119 212 504 783 532 670
Prihodi od

prodaje(Y) 6.355 10200 3.506 813 6.349 12.615 15.895 10.823 10.508 9.262

Izvor: Poslovna izvje$c¢a turisticke agencije “KEI~Opatija za razdoblje 1989.-1998. r
Za nezavisnu varijablu uzeti su izdaci za promociju, a za zavisnu prihodi od

prodaje. Numeri¢ka ratunanja obavljena su uz pomo¢ programa SORITEC-a na
racunalu. Ispis je rezultata ovaj:

10 §o8i¢, I. Serdar, V.: ““Uvod u statistiku™, Skolska knjiga, Zagreb,1994., str. 81.
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Pokazatelji regresijske analize

Zavisna varijabla - PRIHODI OD PRODAIJE

Regresijska jednadzba

Y=5225.61+10.4413 PROM

1. F-omjer=5.76873

2. koeficijent multiple determinacije = 0.4190

3. korginirani koeficijent multiple determinacije = 0.3463
4. Durbin - Watsonov pokazatelj = 1.58978

Nezavisna Regresijski Standardna t-omjer Signif.
varijabla koeficijent greSka

Konstantna 522561 1817.15 2.87572 0.021
PROM 10.4413 434724 240182 0.043
Razina signifikantnosti .............. 0.043054

Analiza regresijske jednadZbe

Zavisna varijabla: PRIHODI OD PRODAJE

(1)
2

3)

“

U rezultate ocijenjene regresije u velikoj se mjeri moZemo pouzdati, jer:

Predznak ocijenjenog koeficijenta odgovara teorijskim ocekivanjima.

F - vrijednost ocijenjene funkcije prelazi kriticnu vrijednost, ¢ime je potvrdena
pretpostavka da je koeficijent signifikantno razli¢it od nule.

Vrijednost koeficijenta multiple determinacije i korigiranog koeficijenta multi-
ple determinacije na zadovoljavajucoj su razini. Korigirani koeficijent determi-
nacije (R?) otkriva da promjena izdataka za promociju objasnjavanja 35%
promjene prihoda od prodaje.

Vrijednost Durbin-Watsonova pokazatelja (D-W) prelazi kriti¢nu vrijednost
od d iz tablice

(d,=1320,d,=1.001), a to pokazuje nema autokorelacije na razini signifikant-
nosti od 5% ili 1%.

Ocjenjivanje odnosa izmedu izdataka za promociju i prihoda od prodaje turis-

ticke agencije “KEI” Opatija regresijskom analizom otkriva da promjena izdataka
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za promociju objasSnjava 35% promjene prihoda od prodaje. To dokazuje da veéi
izdaci za promociju vode turisticku agenciju “KEI”Opatija prema vecoj prodaji.

Primjenjujudi regresijsku analizu u okviru koje se koriste dva logi¢na para-
metra: izdaci za promociju i prihod od prodaje, uocava se da nije uvijek moguce
objasniti prirodu njihove meduovisnosti, ni iskljuciti utjecaj brojnih intervenirajucih
varijabli. Osnovni problem utvrdivanja ekonomskih u¢inaka promocije pociva u
ovome:'" (a) nemogucénost izoliranja u¢inaka promocije od integralnih u¢inaka svih
elemenata marketing miksa i ostalih marketing ¢imbenika kao neovisnih varijabli;
(b) nemoguénost izoliranja kumulativnih efekata i vremenskog pomaka u djelovanju
(Carry-over effect) promocije; (c) nemoguénost izoliranja pojedinacnih elemenata
medija miksa; (d) nemoguénost izoliranja komplementarnih uc¢inaka promocije
konkurencije; (e) nemoguénost izoliranja raznovrsnih psiholoskih i ekonomskih
¢imbenika na kupnju pojedinca; (f) razmjerno veliki troSkovi primjene pojedinih,
objektivnijih metoda utvrdivanja u€inkovitosti promocije (eksperimenta obavljenog
u kontroliranim uvjetima).

AKktivnosti efikasnijeg utjecaja promocije na prodajne rezaltate turisticke
agencije

Provedeno je istrazivanje ukazalo na izvjesne nedostatke promotivne funkcije
koji utjeCu na prodajne rezultate u promatranoj turistickoj agenciji:

(1) U uvjetima velike sloZenosti poslovanja postojeci informacijski sustav ne pruza
potrebne informacije za donoSenje uc¢inkovitijih odluka vezanih za promociju.

(2) Raspoloziva financijska sredstva za promotivne aktivnosti nedostatna su za
intenzivnije i agresivnije djelovanje na nove trZiSne segmente.

(3) Ne obavlja se kontrola primjene plana promocije i ne procjenjuje se u¢inkovi-
tost promocije, tako da se ni planiranje ne obavlja argumentirano (sve se planira
na osnovi intuicije i iskustva propagandista).

U skladu s tim nedostacima predloZene su aktivnosti za efikasniji utjecaj pro-
mocije na prodajne rezultate turistiCke agencije:

(1) Namece se kao prijeka potreba uvodenje marketinskog informacijskog sustava,
za potrebe plasmana i promocije.

(2) Bilo bi prijeko potrebno naéi dopunska financijska sredstva za provodenje
promotivnih aktivnosti u svrhu osvajanja novih trZiSnih segmenata.

' Meler, M. op. cit., str. 161.
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(3) U nastojanju da se ostvare $to ucinkovitije akcije, potrebno je prilikom pro-
vodenja promotivnih aktivnosti na pojedinim trziSnim segmentima rukovoditi
se ekonomi¢noséu ulaganja i usmjerenoséu poruke (zbog toga je potrebno
“izgraditi” sustav kontinuiranog pracenja provodenja i procjenjivanja ucin-
kovitosti promocije). Aktivno praéenje tijekova provodenja i procjenjivanja
ucinkovitosti promotivnih aktivnosti omogucilo bi da se: (a) u slucaju kada
neka od njih ne daje planirane rezultate (ili ako bi doSlo do znacajnih dogadaja
i promjena na nekim trziSnim segmentima ), poduzimaju interventne akcije u
pravo vrijeme i na pravi nacin; (b) na osnovi procjenjivanja u¢inkovitosti tih
aktivnosti dode do saznanja bitnog za njihovo dalje planiranje; (c) dode do
vaznih podataka, koji su bitni za dalja prilagodivanja ponude turisti¢kih agen-
cija trZiSnim segmentima, a to je veoma znacajno za njezin bolji plasman.

(4) NaosnoviistraZivanja trZiSta i procjenjivanja u¢inaka po pojedinim promotiv-
nim aktivnostima potrebno bi bilo kreirati strategiju promocije turisti¢ke
agencije i provoditi argumentirana planiranja za pojedina razdoblja.

Zakljucak

Uspjesno planiranje i kontrola promotivnog djelovanja znacajno ovise o proc-
jeni njegove ucinkovitosti. UspjeSno planiranje i kontrola ekonomske propagande
turisticke agencije znacajno ovise o procjeni njezine ucinkovitosti. Procjena ucin-
kovitosti ekonomske propagande nakon kampanje (poslijetestiranje) posebno je
vazna, a moZe se promatrati utvrdivanjem neekonomskih i ekonomskih ucinaka.
Komunikacijski smisao u€inkovitosti odnosi se na izravne ucinke ekonomske
propagande kao §to su dojam, zapaZenost, shvacanje, razumljivost i memoriranje
propagandne poruke ili njezinih pojedinih dijelova, zatim razvijanje mis$ljenja, poti-
canje zanimanja za propagirani proizvod ili uslugu i naklonost, predodzbe, stavove
i preferencije prema propagandnoj poruci ili, pak, propagiranim proizvodima,
odnosno uslugama itd. Za procjenjivanje komunikacijskih u¢inaka mnoge se
turisticke agencije koriste metodama posttesta koje se zasnivaju na sjecanju, na
prepoznavanju i na stavovima.

Smatra se da su u vecini sluajeva neekonomski ucinci preduvjet za ekonomsko
djelovanje. Turisticke agencije sve viSe traZe da se istraze i utvrde ekonomski ucinci
ekonomske propagande, i to zbog sve veceg ulaganja u tu djelatnost i zbog oprav-
danog zahtjeva za njezinom ekonomi¢no$¢u. Naime, utvrdivanjem ekonomskih
ucinaka ekonomske propagande moguce je optimizirati izdatke za ekonomsku pro-
pagandu i maksimizirati u¢inke koje ekonomska propaganda ima na prodaju turis-
tiCcke agencije. Tako je mogude utvrditi u€inkovitost ekonomske propagande na
uspjesnost poslovanja turisticke agencije, a ta se o€ituje odnosom prihoda od prodaje
proizvoda prema izdacima za ekonomsku propagandu istih proizvoda.
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Ucinkovitost direktnog marketinga turisticke agencije procjenjuju tako da
predtestiraju razli¢ite elemente odredene strategije ponude (karakteristike
aranZmana, oglase, cijene, medije, adresare i sl.), pa da poslijetestiranjem procjenjuju
ucinke nakon odredene kampanje. NajceSc¢e koriSteni pokazatelj za mjerenje uspjeha
akcije direktnog marketinga jest ukupan koeficijent odgovora ili reakcija.

Manyji broj turistickih agencija procjenjuje ucinke aktivnosti unapredenja
prodaje, a neke to ¢ine povrsno. Ucinak aktivnosti odnosa s javnoscu tesko je
procijeniti, jer se koristi usporedno s ostalim oblicima promotivnih aktivnosti tu-
ristiCke agencije. NajlakSe je procijeniti u¢inkovitost odnosa s javno$éu na osnovi
broja ostvarenih izlaganja u odredenim medijima (npr. novinski izresci, radio emi-
tiranje, tv emitiranje). Procjenjivanje ucinaka osobne prodaje turistiCcke agencije
potrebno je da bi prodajno osoblje ostvarilo zadovoljstvo korisnika usluga i repe-
titivnu kupnju.

Nedostatak sustavnog i kontinuiranog pradenja provodenja i procjenjivanja
ucinkovitosti promotivnih aktivnosti stvara poseban problem prilikom njihova
planiranja. Buduci da ne postoji dovoljno sigurnih i potpunih podataka o ostvarenim
ucincima promotivnih aktivnosti u proslosti, planiranju se moZe pri¢i samo intu-
icijom. Cinjenica je da bez pracenja njihove u&inkovitosti i samo planiranje nema
svrhe, jer se ne mogu utvrditi stupnjevi ostvarivanja postavljenih ciljeva.

Za stvaranje sustava kontinuiranog praéenja provodenja i procjenjivanja
uc¢inkovitosti promotivnih aktivnosti potrebno je izdvojiti odredena financijska
sredstva iz ukupnih sredstava promotivnog proracuna turisti¢ke agencije. U pro-
matranim uvjetima medunarodnih turisti¢kih prilika, turisticka se agencija “KEI”
Opatija koristila najve¢im dijelom financijskih sredstava za ekonomsku propagandu
(tiskani materijal, novinska oglasavanja, radio, TV, sajmovi). Sve ostale aktivnosti
na promotivnom planu jedva da su postojale u radu turisticke agencije “KEI” Opatija.
To navodi na zakljucak da ostaje joS veliki prostor za promotivno djelovanje koje
turistiCka agencija “KEI” jo$ nije iskoristila i da se u buduénosti na tome planu
mogu ocekivati velika poboljsanja. Ocito je da se promociji jo$ uvijek pridaje ne-
dovoljna paZnja, iako je dokazano da pozitivno utjece na rast dobiti.

Iako u viSe od Cetrdeset godina postojanja jedna od najuspjesnijih i istovremeno
vodecih turistickih agencija u Hrvatskoj, ona se danas nalazi u situaciji da bude
prodana novom vlasniku ili ée biti proveden stecajni postupak. Sadasnjost i budué-
nost spajaju se postavljanjem najvaznijih ciljeva: razvijanje integralnog poslovnog
informacijskog sustava, proSirenje trZiSta, modernizacija imovine radi pruZanja Sto
kvalitetnije usluge. Za postizanje postavljenih ciljeva turisticka agencija “KEI”
Opatija mora razvijati i koncepciju marketinga, pridajuci znacenje sustavu promo-
cije, da bi osigurala stabilnu poziciju na turistickom trZiStu i da bi od godine do
godine povecavala prihode od prodaje.
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PROMOTION IN FUNCTION OF SUCCESSFULNESS AND EFFICIENCY OF
TOURIST AGENCY BUSINESS OPERATION

Summary

It is very important to establish the influences of promotion on sale in conditions of
market economy. The main task of promotion is to improve sale with higher profit than it
would be achieved without it. Thus the critical question is what the possibility of
measurement of promotion influence on sale and profit is? As a matter of fact by establishing
the influence in economic sense it is possible to define specific efficiency of promotion
which is manifested in relation of profit of sale products and services towards expenditures
for promotion of the same products and services. To achieve established goals tourist agency
must also develop conception of marketing, giving importance to system of promotion, in
order to ensure stable position at tourist market and from year to year increase profits from
sale.



