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TURISTICKE ZAJEDNICE

Organizirane po zupanijskom nacelu, osiva se radi jaanja i promicanja turizma RH i gospodarskih
interesa pravnih i fizickih osoba u djelatnostima ugostiteljstva i turizma i s tim djelatnostima
neposredno povezanih djelatnosti.

Podrucja za koje se osniva tur. zajednica:a) podrucja grada-TZ opcine ili grada; Zupanija-TZ
zupanije ; RH-hrvatska turisticka zajednica. b) ako otok ima 2 opéine ili jedna opéina grad osniva se
TZ . Moguce je osnovati TZ podrucja , rivijere: uz suglasnost podruc¢ja TZ tih podrucja; na inicijativu
op¢ina ili gradova i Zupanija uz suglasnost Ministarstva turizma c)Ministarstvo turizma se na poticaj
njenog odbora opéinskog ili gradskog poglavarstva i poglavarstva Zupanije moze suglasiti za osnivanje
TZ mjesta, ukoliko se procijeni da mjesto ima turisticki znacaj.

Ciljevi osnivanja tur. zaj: a) unaprjedivanje op¢ih uvjeta boravka turista i to osobito podizanje
kvalitete tur. i drugih komplementarnih usluga, ouvanjem i stvaranjem prepoznatljivog i privlaénog
tur. okruZzja i osiguranjem tur. gostoprimstva na podrucju za koje su osnovaneb) promocija turistickog
proizvoda podrucja za koje su osnovane, sukladno sastavu promicanja turizma i njegovim posebnim i
op¢im zada¢ama od razine mjesta do razine republike , a radi uklju¢ivanja u Europske i Svjetske tur.
tokove.C) razvijanje svijesti o vaznosti i gospodarskim drustvenim i drugim ucincima turizma. Te
potrebi i vaznosti o¢uvanja i unapredenja svih elemenata turistickog proizvoda odredenog poducja a
osobito zastite okolisa.

Statutom TZ reguliraju se: zadace tz, prava, obveze i odgovornosti ¢lanova tz, djelokrug, ustrojstvo,
nacin izbora i opoziv te mandat tijela tz, nacin predstavljanja i zastupanja tz, nacin odlucivanja o tz,
nacin ostvarenja javnosti rada, nacin donosenja statuta i drugih op¢ih akta, ostala pitanja.

TZ djeluje za ostvarenje opce koristi, a bez ostvarenja neposredne dobiti , rad tz je javan
Tijela TZ : skupstina, turisticko vijece, nadzorni odbor, predsjednik TZ.

Skupstina: najvise tijelo upravljanja u TZ, a ¢ine je ¢lanovi i predstavnici ¢lanova TZ, prava ¢lanova
TZ u upravljanju TZ utvrduje se prema visini odjela ¢lanova u prihodima TZ i njihovom znacenju za
ukupni razvoj turizma.

a) donosi statut TZ b)donosi poslovnik o radu skupstine ¢) odlu¢uje o izboru i razrjeSenju ¢lanova tur.
vije¢a d) odlucuje o izboru i razjeSenju ¢lanova nadzornog odbora e¢) donosi god. program rada TZ f)
donosi financijski plan i god. finan. izvjesée TZ i podruznica g) donosi odluku o osnivanju i ustroju tur.
ureda h) prihvaca god. izvjesca.

Turisticko vijece : izvrsno tijelo skupstine TZ i za svoj rad odgovara skupstini. Ono provodi odluke i
zakljucke skupstine, predlaze skupstini osnovne smjernice i god. program rada financijski plan TZ,
podnosi izvjesce o izvrSenju programa rada i financ. poslovanju TZ, upravlja imovinom TZ sukladno
zakonu i statutu, donosi op¢e akte za strucnu sluzbu TZ, imenuje direktora tur. ureda i voditelje
podruznica na temelju javnog natjecaja, obavlja druge poslove.

Nadzorni odbor : ima najmanje 3 ¢lana, a o svom radu podnosi izvjesce tur. vijecu i skupstini TZ On
obavlja: vodenje poslova TZ , materijalno i finan. poslovanje raspolaganje sredstvima TZ i podruznica,
izvrSenje i provedba programa rada i finan plan TZ
Predsjednik TZ: po duznosti to je ministar turizma, predsjednik TZ Zupanije je ¢lan poglavarstva
zupanije zaduzene za turizam, presjednika TZ opéine/grada predlaze opéinsko/gradsko poglavarstvo , a
bira i razrjeSava skupstina.

Struéna sluzba: tz ima strucnu sluzbu, ona se naziva glavni ured. to je administrativna sluzba.
Turisti¢ki ured: oavljaju se truéni i administrativni poslovi vezani za zadace tz, utvrdene zakonom ili
statutom.

TZ opéine ili grada: clanovi tz opcine ili grada: Obvezatni ¢lan- pravna ili fiz. osoba koja na
podrucju op. ili grada u kojoj se osniva tz ima svoje sjediste ili podruznicu, pogon, filijalu, a koja
ostvaruje prihod obavljanjem ugostiteljskih i tur. te s tur. neposredno povezanih aktivnosti.
Dragovoljni ¢lanovi: pravne ili fizicke osobe, a o njegovom zahtjevu za uclanjenje odlucuje tur.
vijece. Zadaci opéine ili grada: promicanje, oCuvanje autohtonih vijednosti podrucja, organizacija
dogadaja vaénih za cijelu op¢inu; koordinacija aktivnosti izmedu razli¢itih subjekata; poticanje zastite i
obnove tur. valorizacije kulturno povijesne bastine; poticanje aktivnosti za o¢uvanje prostora i zastitu
okoli$a; poticanje razvoja turizma gdje to nije slucaj; izrada planova i programa promocije; vodenje
popisa turista na podrucju op¢ine ili grada; dnevno prikupljanje i obrada podataka o tur. prometu;
formiranje TIC-a (turisticki informativni centar); podnosenje izvjestaja i dr. poslovi
TZ zupanije: sjediste je u pravilu u sjediStu zupanije, optimalno koriStenje tur. resursa Zupanije;
koordinacija sa subjektima na razini zupanije; poticanje razvoja turizma u gradovima i op¢inama gdje
on nije dovoljno razvijen; stru¢na pomo¢ TZ opéina ili gradova; koordinacija i organizacija dogadaja
od vaznosti za cijelu Zupaniju; izrada plana promocije Zupanije; dnevno prikupljenje i obrada podataka
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o tur. prometu; dnevno prikupljanje i obrada podataka o tur. prometu; izrada potrebnih izvjeséa i dr.
poslovi.
Aktivnosti tz. utvrduju se za svaku god. programom rada i finan. planom.

Boravisne pristojbe - prihod TZ : osoba koja u tur. mjestu izvan svog prebivalista koristi uslugu
nocenja u smjestajnom objektu u kojem se obavlja ugostiteljska ili druga turisticka djelatnost placa
BORAVISNU PRISTOJBU. Pravna ili fizi¢ka osoba koja pruza uslugu noéenja naplaéuje boravisnu
pristojbu istodobno s naplatom pruzene usluge. Boravisne pristojbe duzan je platiti vlasnik plovila i sve
osobe koje borave na plovilu kada se plovilo nalazi na vezu u luci nautickog turizma. BP moce se
naplatiti prilikom naplate bilo koje usluge koja se pruza korisniku. Boravi$ne pristojbe ne placaju:
djeca do 12 god, osobe s invaliditetom, osobe na ljeCenju(upucene od strane zdravstvene ustanove),
sudionici skolskih izleta, iznimno stalni gosti u tur.mjestu zasluzni zaunaprijedenje turizma, pripadnici
MUP-a, MORH-a kada noée u smjestajnom objektu, a na obavljanju su duznosnih zadaca, sezonki
radnici s prijavljenim boravkom u tur. mjestu, putnici na putnicom brodu u medunarodnom prometu
kad je brod na sidrustu ili vezu, vlasnici (i njihove uZe obitelji) izvorne stare obiteljske kuce, stecene
nasljedstvom od ostavitelja koji je imao prebivaliste u tom mjestu.

Posebne odredbe: mladi od 12-18 god. pla¢aju BP umanjenu za 50% , boravisnu pristojbu prema
zakonu mora placdati vlasnik kuce ili stana za odmor u turistickom mjestu kao i clanovi njegove uze
obitelji ( ukoliko u njoj borave od 15 lipnja — 15. rujna).No oni plac¢aju borav. pristojbu umanjeno za 70
%. Takoder se moze odluciti platiti BP u pausanom iznosu, a pausalni iznos ovisi od razreda u koji je
svrstano tur. mjesto.(to je ¢esce povoljnije).

Raspored sredstava od BP: 65% TZ op¢ine grada; 10% TZ Zupanije; 25% HTZ.

Od toga 30% doznacije opéini/gradu na podrucju kojih je osnovana . 40% od toga s 20% raspolace TZ
za svoje potrebe s 80% TZ raspolaze za potrebe tur. mjesta. TZ op¢ine ili grada sredstva BP Kkoristi
za : poboljSanje uvjeta boravka turista u tur. mjestu, promicanje turizma na podrucju op¢ine ili grada te
za redovitu djelatnost TZ.

Prijava i odjava gosta: pravne i fizicke osobe koje pruzaju uslugu noéenja u smjestannom objektu
duzne su u roku od 24 h od dolaska prijaviti gosta TZ, te u istom roku odjaviti gosta.

Precizno, to je obveza: pravnih i fiz. osoba koje pruzaju usluge nocenja, u smjestajnom objektu;
vlasnika kucée ili stana za odmor za sebe i ostale osobe koje borave u tom objektu;vlasnika plovila koje
se nalazi u vezu u luci nautickog turizma za sebe i ostale osobe koje borave na brodu.

Pravilnikom je utvrden oblik i sadrZaj obrasca prijave i odjave boravka turista TZ.

Naplata boravisne pristojbe: Pravne i fiz. osobe moraju u zakonskim rokovima izvrsiti uplatu
boravisne pristojebe na ra¢un TZ. Nadzor nad naplatom BP obavlja turisticka inspekcija za eventualno
utvrdeno neuredno uplaéivanje BP propisane su nov¢ane kazne.

Clanarine u TZ: Tur. mjesta u RH razvrstana su u razrede (A,B,C,D) , a sukladno svom znacaju za
turizam. Mjesta se procjenjuju:prema projektu ostvarenih tur.nocenja u 5 god. ; prema koeficijentu
intenziteta tur. prometa, te prema koeficijentu specificnog tur. prometa (ukupna vrijednost prometa u
ugostiteljskoj djelatnosti po stanovniku mjesta)

Obveznici pla¢aju ¢lanarine: pravna ili fiz. osoba koja u TM ima svoje sjediste ili podruznicu ,
pogon, filijalu i sl, a koja trajno ostvaruje prihod obavljanjem ugostiteljsko, turistickih i s tur.
povezanim djelatnostima, duzna je placati ¢lanarinu TZ.

Clanarina se pla¢a u mjestu u kojem je sjediste subjekta a za poslovne jedinice na podru&ju opéine ili
grada gdje je sjediSte poslovne jedinice. Visina €lanarine: koju placa pravna ili fiz. osoba kao obezatni
¢lan TZ grada ili op¢ine, TZ Zagreba, ili TZ mjesta ovisi o razredu tur. mjesta. gdje je sjediste ili
poslovna jedinica osobe, o skupini u koju je razvrstana djelatnost kojom se pravna ili fiz. osoba bavi te
o stopi na ukupni prihod koja se utvrduje zakonom o ¢lanovima u TZ.Raspored sredstava od
€lanarina: 65% TZ op¢ine/grada, 10% TZ Zupanije , 25% HTZ. od toga 20% raspolaze TZ za svoje
potrebe , s 80 % raspolaze TZ za potrebe tur. mjesta.

Globalne zadacde turistickih zajednica: 1. Razvojne zadaée: pod njima podrazumjevamo izravno
financiranje ili sufinanciranje razvojih projekata koji unapreduju opcée uvjete boravka turista, tj. koji
stvaraju moguénost turistickog djelovanja u destinaciji u cjelini. A to su: odrzavanje i izgradnja Setnica,
izgradnja i odrZavanje plaza, izgradnja i odrZavanje staza za bicikliste, formiranje i odrzavanje
parkova, odrzavanje spomenicke, kulturne bastine i ostalih atrakcija , odrzavanje procelja fasada,
organiziranje akcija u cilju ¢uvanja turistickog prostora i zastitu covjekova okolisa.2. Promotivne
zadacée: Pod njima podrazumijevamo objedinjavanje mogucénosti turistickog djelovanja svih
hijerarhijskih razina, od poduzeca, op¢ine/grada, ugostitelja, iznajmljivaca, posrednika pa do svih onih
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udruga kroz koje lokalno stanovnidtvo izraZava svoj kulturni identitet. Pri promociji je razli¢it pristup
posjetiteljima koji prvi put posjecuju destinaciju i onima koji opetovano posjecuju destinaciju.

3. Koordinativne zadace: Tz moraju koordinirati i suradivati sa svim pravnim i fizickim osobama
koje su neposredno ili posredno ukljucene u formiranje turistickog proizvoda destinacije. Ostvaruju se:
poticanjem stvaranja udruga, odbora, komisija; poticanjem i uklju¢ivanjem u razne promotivne i ostale
akcije; poticanjem na stvaranje i ustrojavanje turisticko — informativnih centara. Kvaliteta u turizmu
moze se posti¢i samo dobrom koordinacijom svih subjekata, onih direktno i onih indirektno povezanih
7a razvoj turizma.

4. Edukativna zadaca: Edukativni programi ovise o situaciji i cilju koje se Zeli posti¢i. Danas je
prisutna potreba za permanentnim obrazovanjem svih zaposlenih.

Zadace strateSkog managementa turistickih zajednica: Cilje je strateSkog managementa osiguranje
buduénostu tur. destinacije — strukturiranje, odrzavanje i iskoridtenje uspjeha, $to pretpostavlja
dugorocno osiguravanje resursa koje onda valja ekonomicno koristiti. Strateski uspjeh podrazumjeva
razvoj vaznih i dominantnih sposobnosti u destinaciji kao svjesno stvorenih pretpostavki koje ¢e
omoguciti da u usporedbi s konkurencijom dugoro¢no postize uspjesne rezultate. Kljuéna strateSka
pitanja TZ: s kojim se proizvodima i uslugama i na kojim trziStima dugorocno mogu realizirati ciljevi
destinacije? koje zahtjeve moraju ispunjavati potencijali destinacije koji joj stoje na raspolaganju kao
resursi radi ostvarenja ciljeva?

Upravljanje turizmom destinacije: obvezuje na postizanje ravnoteze interesa izmedu gostiju, lokalne
zajednice i svih nositelja turisticke ponude. Sto vise osoba, poduzeéa i institucija mora sudjelovati u
procesu planiranja. Time ¢e odluke i njihova provedba biti kvalitetnija, a u krajnjoj instanci biti ¢e
managementa obuhvacéa: 1. strateske analize 2. oblikovanje strategija 3. formulacije koncepata i
nacelne pripreme za provedbu strategija.

Primjer modela formiranja strategija: 1. Pregled situacije u turisti¢koj destinaciji i njenom
okruzenju 2. perspektive 3. trazenje strategije 4. strateski koncept

Marketin$ki management turisti¢kih zajednica: Moderna koncepcija marketinga- shvaca marketing
kao koncepciju upravljanja destinacijom u kojoj su u interesu ciljeva destinacije sve aktivnosti
dosljedno usmjerene prema sadasnjim i buduc¢im zahtjevima trzista. Glavni je cilj usmjeravanje svih
aktivnosti destinacije prema trzistu. Tur. marketinski plan -nuZan je mehanizam u smislenom i
djelotvornom upravljanju brojnim elementima — proizvodi, pozicioniranje trzi$ta, kanali distribucije,
promotivne aktivnosti — koje ¢ini cjelovitu koncepciju marketinga tur. destincije. Plan se kontinuirano
provjerava i po ukazanoj potrebi korigira. Marketinski turisticki management — faze: 1. analiza —
okruzenja, trzista, destinacije 2. koncepcija — ciljevi tur. razvoja i marketinskih aktivnosti destinacije,
strategije marketinga destinacije 3. oblikovanje — konkretizacija koncepcije 4. realizacija 5. kontrola —
cijelom paralelna s fazom realizacije

tz — moraju odgovoriti na suvremene trendove u turizmu, one moraju upravljati turiznom destinacije,
one moraju svojim strat. i market. managementom osigurati razvoj destinacije kao sociokulturne i gosp.
cjeline koja ¢e se permanentno provjeravati i ¢ija ¢e se uspjesnost dokazivati na trziStu. Svaki nositelj
turisticke ponude mora naci svoje mjesto unutar TZ. One moraju osiguravati ravnopravan tretman svih
¢imbenika ponuda, sukladno njihovom znacaju za razvoj turizma. U planiranju razvoja turizma
moraju sudjelovati, razradivati i koordinirati svoj rad javni i privatni sektor. TZ pomazu nositeljima
ponude da smanje deficite u informiranju ¢ime potic¢u smanjenje trzisnih rizika.

Specificnost marketinga i promocije u turizmu — turizam slijedi op¢a nacela marketinga usluga, no u
pojedinim segmentima primjena tih nacela razlikuje se od primjene u ostalim usluznim djelatnostima
zbog specificnosti turizma i tur. trzista. U turizmu se prodaje i ono §to nema karakter robe i usluge, ali
bitno utjece na plasman robe i usluga koje zadovoljava tur. potrebe. To su razli¢ite pogodnosti koje
pruze odredeno podrucje, a to je ¢etno i osnovni motiv dolaska turista u tu destinaciju: 1. prirodne
ljepote 2. kulturno povijesni spomenici 3. moguénost bavljenja odredenom aktivnoscu...

Marketin$ka koncepcija u turizmu: usmjerava ponudu prema zadovoljenju utvrdenih potreba turista
i kupca. Da bi nositelj ponude uspjesno poslovao potrebno je : 1. Prethodno istraziti odgovarajuce
elemente tur. trzista 2. motive i ponaSanje turista 3. strukturu ponude na trzistu — sukladno tome
potrebno je strukturirati odgovarajucu uslugu

Marketing u turizmu je sustavno i koordinirano prilagodavanje politike tu. poduzeca i tur. politike
drzave na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj i internacionalnoj razini da bi se postiglo optimalno
zadovoljenje potreba odredenjih grupa potrosaca i tako ostvario odgovarajuci profit. (Krippendorf)
Marketinska koncepcija treba biti osnovana za organizaciju turizma na makro i mikro planu.
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Bitno je ostvarenje koordiniranosti izmedu svih subjekata turistickog gospodarstva stoga je vrlo
naglaSena vaznost marketniga ma makro planu a za njegovo ostvarenje odnosno sinhronizaciju akcija i
neposredno sucjelovanje u izgradnji tih vertikalnih veza i stvaranje marketinskih aktivnosti na svim
razinama posebno su zainteresirani svi nositelji ponude.

Promocija je na¢in komuniciranja s kupcima sa zadatkom da se uspjesi prodaja proizvoda i usluga au
turizmu i privuku gosti u odredeno podrucje, destinaciju.

Promotivne aktivnosti stoga se ne provode isklju¢ivo na razini nositelja ponude i drzavnih tijela i
institucija ve¢ i na razini turistickih destinacija i regija te su stoga zadaci promocije u turizmu
specificni: 1. prvo promocijom treba upoznati potrosaca o prisutnosti odredene destinacije na trzistu i
njenim prednostima. 2. ukoliko je turist odabrao mjesto koristenja usluga treba mu predociti ostale
mogucénosti 3. kada turist otputuje u destinaciju treba ga upoznati s moguénoscu koristenja ostalih
ranije neprezentiranih usluga.

Turisticka propaganda se javlja kao opca propaganda ¢iji je cilj privuéi gosta u zemlju a tek zatim
propagirati i neke dodatne posebne usluge §to je zadatak poslovne turisticke propagande. Financiranje
promotivnih akcija na razini zemlje osigurava se na razli¢ite nacine. Visina sredstava ovisna je o tome
koliku vaznost pojedine zemlje pridaju razvoju turisticke ponude, tj. ovisi o vaznosti prihoda od
turizma za nacionalni dohodak zemlje i za platnu bilancu.

Na medunaronom turistickom tuzi$tu istaknutu ulogu u promoviranju nacionalne turisticke ponude
imaju tzv. nacinalni turisti¢ki uredi . Uredi su smjesteni u pojedinim sredistima emitivnih zemalja ili
podrudja ( jedan ili vise njih u nekoj stranoj zemlji, ovisno o znacaju zemlje kao emitivnog trzista) i
tamo su oni glavni izvrsitelji promotivnih akcija. U Hrvatskoj to radi HTZ sa predstavnistvima u
inozemstvu.

Promocija kao element marketinskog spleta- proces komuniciranja izmedu poduzeca, institucija i
ostalih subjekata na strani ponude ( u ovom slucaju TZ i potrosaca s ciljem da se stvori pozitivan stav o
proizvodima i uslugama ¢ime bi potrosace trebalo navesti da pri kupovanju i odabiru daju prednost tim
proizvodima. Svrha je promocije stimuliranje plasmana proizvoda i usluga.

Uspjesnost promocije kao elementa marketinskog spleta ovisi i o uspjesno obavljenoj funkciji ostalih
elemenata marketinskog spleta ( proizvod, cijena, kanali distribucije) . U¢inkovitost je u velikoj mjeri
uvjetovana ucinkovitos¢u pocitike proizvoda cijena i kanala prodaje, ali i stupnju integriranosti u
pristupu planiranja ¢itave marketinske aktivnosti i koordinacije u provodenju planova u svakodnevnoj
djelatnosti poduzeca. razjasniti- tko govori, §to kojima kanalima, kome.

Promocijski splet- prilikom komuniciranja s pojedincima i ili ciljnim skupinama moze se koristiti vise
oblika za ostvarenje promotivnih ciljeva. Ta komunikacija tvori promocijski splet. Ekonomska
propaganda — placeni oblik neosobne komunikacije o proizvodu tj. usluzi koja se do ciljne skupine
prenosi putem medija, masovnog komuniciranja kao §to tu tv, radio, novine. Zbog svoje fleksibilnosti
propaganda nudi mogucnost dosezanja ekstremno velike ciljne skupine ili usmjeravanja na mali
precizno odreden segment populacije. Specificnost ekonomske propagande jest da je ona : oblik
masovnog i posebnog komuniciranja; istaknut je utjecaj na prodaju kao cilj komuniciranja; po kvaliteti
1 po opsegu pod neprestanim je nadzorom oglasivaca; to je placeni oblik komuniciranja te se prate
ucinci ulozenih sredstava.

Osobna prodaja: obuhvaca informiranje kupca i nagovaranje na kupnju putem osobne individualne
komunikacije. Osnovna prednost ovog promo oglika je: - individualizirani pristup —stoga je laksa
prilagodba specificnim obiljezjima potrosaca, njihove reakcije se lako uocavaju i time se stvara
povratna sprega; promotivne akcije — osobnom prodajom izravno su usmjerene na ciljnu trzisnu
skupinu te nema gupitka vremena ni sredstava na podrucja izvan interesa.

Odnosi s javnoscu i publicitet- mogu se definirati kao planirani programi komuniciranja s trzistem
radi utjecaja na op¢u prihvacenost u javnosti. Publicitet — neosobna komunikacija u obliku novinske
price o obiljezjima i usluga koja se prenosi besplatno putem medija. Ipak publicitet u pravilu nije
potpuno besplatna komunikacija. Postoje posebni troskovi u svezi s pripadanjem obavijesti i
poticanjem medijskog osoblja da ih emitira i tiska.

Odnosi s javnoséu — imaju posebno vaznu ulogu i koriste se kada se osjec¢a nesuglasje izmedu
predodbe koju imaju potrosaci o ponudacu i njegova stvarnog mjesta i vaznosti na trzistu. Stvara se tzv.
povoljna klima. Putem odnosa sa javno$¢u obraca se potroSacima, posrednicima, zaposlenim
dobavljacima, bankama, lokalnoj i §iroj javnosti.

Unapredenje prodaje — obuhvaca sustav mjera usmjerenih na najneposrednije stimuliranje prodaje.
Najcesce se odnosi na kanale distribucije. Sredstva i prijenosnici pri unapredenju prodaje: propagadna
na mjestu prodaje, natje¢aj na potroSace, demonstracije, degustacije.U turizmu se unapredenjem
prodaje posredno ili neposredno djeluje na sve sudionike u prodajnom kupovnom procesu.

Vrsta proizvoda i trZiSta — u turizmu se mnogo ulaze u ekonomsku propagandu i unapredenje prodaje.
Strategija guranja (push) je strategija u kojoj je veci naglasak na posrednicima( prvenstveno osobna
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prodaja i unapredenje prodaje) da bi se na taj nacin ostvarilo ve¢e angaziranje posrednika u prodaji
proizvoda/usluga strategija povlac¢enja(pull) glavnina aktivnosti se usmjerava prema krajnjim
potrosac¢ima djelujuéi na njih da prihvate i kupe proizvod/uslugu (prvenstveno ekonomska propaganda,
unapredenje prodaje)

Faze procesa odlucivanja kupaca: nakon utvrdivanja ciljne skupine, obratamo im se, te postoji vise
jaza procesa odlucivanja kupaca. 1. upoznavanje: u nekim okolnostima javnost moze biti potpuno
neinformirana o proizvodu, tada javnost treba upoznati da proizvod postoji i da je dostupan, tako se
postupa kod otvaranja novih hotela, restorana, ali i kod promocije novih do tada trzi§tu nepoznatih
turisti¢ih destinacija.2. Poznavanje- neki pripadnici ciljen skupine mogu biti upoznati s postojanjem
proizvoda, ali to poznavanje moze biti ograniceno ili nedovoljno. 3. svidanje u komunikaciji s ciljnim
grupama bitno je ostvariti pozitivan stav o proizvodu ili usluzi koje nudimo na trzistu 4. preferencija —
daljnji cilj komunikacije, postize se promoviranjem kvalitete proizvoda, cijene, specifi¢nih obljezja, sl.
kod ¢ega se Zeli utjecati na potroSace da preferiraju vas proizvod u odnosu na konkurente. 5. uvjerenje
ciljano trziste moze preferirati vas proizvod u odnosu na konkurentski, ali pri tom ne mora biti uvjereno
da treba kupiti na$ proizvod/uslugu; zbog toga komunikator treba pozitivan stav pretvoriti u uvjerenje
nakon ¢ega ¢e uslijediti kupnja 6. kupnja zavrSava proces.

Ekonomska propaganda i odnosi s javno$¢u imaju glavnu ulogu u fazi upoznavanja i poznavanja, faze
svidanja, preferencije i uvjeravanja su pod ve¢im utjecajem unapredenja prodaje koje se neposredno
odvijaju nakon akcije ekonomske propagande, faza kupnje ostvaruje se osobnom prodajom. Faze
Zivotnog ciklusa proizvoda i promocija : FAZA UVODENJA PROIZVODA- ekonomska
propaganda, osnosi s javnoscu radi upoznavanja unapredenje prodaje za poticanje prve kupnje, osobna
prodaja usmjerena na posrednike. FAZA RASTA- ekon. propaganda, odnosi s javnoséu; FAZA
ZRELOSTI- unapredenje prodaje koristi se vise nego ekonomska propaganda; FAZA OPADANIJA 1
ZASTARJEVANIJA PROIZVODA- ekon. propaganda ima podsjecajucu ulogu, reduciraju se odnosi s
javnoscu , osobna prodaja gubi na intenzitetu, unapredenje prodaje ostvarjuje se znacajnijim
intenzitetom.

Marka proizvoda u turizmu- kao marketinska kategorija predstavlja vid psiholoske diferencijacije
proizvoda i stoga je stvaranje marke proizvoda/usluge jedan od najvaznijih dijelova politike proizvoda i
Cesto temeljni cilj cjelokupne marketinske politike. Marka je ime ili znak, simbol (ili njihova
kombinacija) koji se koristi da bi se indenificirao proizvod (usluga) stvaranje jake, poznate i preferirane
marke izuzetno je vazno.Proces stvaranja marke obuhvaca: istrazivanje, razvoj i primjenu izabrane
marke, te kasnije promotivno podrzavanje marke. Zna¢aj marke u turizmu: 1. marka pridonosi
vijernosti turista prema odredenim destinacijama 2. marka reducira elasti¢nost cijene u potro$nji 3.
marka olak$ava lansiranje novog proizvoda 4. potrosaci laksSe identificiraju proizvode/usluge s markom
5. marka proizvoda/usluge utjece na oblikovanje cjelokupnog imidza 6. formirana, prepoznatljiva
marka povecava drustveni ugled poduzeca i njihvoih proizvoda 7. marka olakSava segmentiranje trzista
1 pozicioniranje poduzeca. 8. proizvodace s markom bolje prihvacaju i preferiraju posrednici 9. marka
formirana nizom promotivnih aktivnosti olaksava daljnje promotivne aktivnosti nakon §to je ve¢
prihvacena u javnosti.

Odlucivanje o formiranju marke proizvoda pocinje upoznavanjem trziSnot segmenta kojem je marka
namjenjena. Marku je ponekad potrebno aktualizirati i redizajnirati.

Segmentacija tur. trzista — identifikacija i obuhvacanje individualnih potrosaca iz cjelokupne
heterogene populacije u grupe ili segmente u kojim su ¢lanovi grupe relativno sli¢ni, ali i razli¢iti od
drugih grupa. Prednosti segm. trzista: 1. ucinkovitije koriStenje sredstava i napora 2. bolje
upoznavanje potrosackih potreba 3. bolje upoznavanje konkurencije rizik segm trzista — koncentracija
na odredeni segment izaziva zanemarivanje ostalih segmenata, ukoliko je ciljno trziste krivo odabrano
— velike posljedice. Velika heterogenost turisticke ponude, ali i turistiCke potraznje i potro$nje, potice
nositelje tristicke ponude da definiraju ciljne skupine kojima se usmjeravaju; prema njima se
usmjeravaju prom. aktivnosti, formira turisti¢ki proizvod, formira politika kanala distribucije, politika
cijena.

Segment mora zadovoljiti nekoliko kriterija — mjerljivost — moguénost kvantifikacije pokazatelja i
informacija za izrazavanje potroSackih karakteristika; dostupnost — moguénost da se trzi$ni segment
dokuci i opsluzi; relevantnost — izbor veli¢ine segmenta koji opravdava troskove i napore; trajnost — da
izabrani segment duZe egzistira na trzi§tu; spremnost i sklonost izabranog segmenta da bude predmet
posebne paznje.

Segmentacija turisti¢kog trzista — tur. marketing odvija se u okviru koncepcije STP (segmentacija,
izbor ciljnog trZista, targeting- pozicioniranje proizvoda, posytioning)

1. faza- segmentacija trzista-utvrdivanje kriterija segmentacije i njezino provodenje; utvrdivanje
karakteristika segmenata. 2. faza- izbor ciljnog trzista- ocjenjivanje znacenja i atraktivnosti svakog
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segmenta, odabrati ciljni segment. 3. faza — pozicioniranje proizvoda- utvrditi nacine oblika
pozicioniranja za svaki segment, izabrati najprikladniji oblik pozicioniranja proizvoda.

Kriterij za segmentiranje trziSta — 1. geografska segmentacija- podjela trziSta prema osnovnim geog.
jedinicama 2. demografska segmentacija — starost, spol, veli¢ina obitelji, religija, prihod, zanimanje,
obrazovanje, nacionalnost; prednost — bolje su mjerljivi u onosu na druge varijable; nedostatak-
dobivaju se mala objasnjenja o razlikama u potroSackom ponaSanju. 3. psihografska segm.-
determinirana je zivotnim stilom pojedinca, interesom, misljenjem, dobiva se detaljni profil i
vizualizacija turista; kriterij za segm. tur. trziSta: drustveni slojevi klase, zivotni stil. 4. segm. na osnovi
potroSackog ponasanja — pri ovoj segm. potrosaci su podjeljeni u grupe na temelju njihova znanja,
stavova, koriStenja proizvoda i status lojalnosti.5. segm. na podlozi visestrukih kriterija- ovaj je pristup
kriterija.

Pozicioniranje proizvoda — odredeno je na¢inom kako se proizvod dozivljava u svjesti potrosaca u
odnosu na konkurentne proizvode. Faze izbora strategije pozicioniranja: 1. identificiranje mogucih
vlastitih konkurentnih prednosti za ostvarivanje odredene pozicije 2. izbor najprikladnije konkurentske
prednosti. promoviranje te prednosti u svijesti potrosaca odabranog trzisSnog segmenta.Osnova politike
pozicioniranja je proizvodna diferencija . «Niche» marketing ili strategija trzisnih tomponera-
predstavlja trazenje jedinstvenog sklopa konkurentnih prednosti koje ¢e privuci odredeni segment.
Repozicioniranje tur. proizvoda — izmjenom specifi¢nih atributa tur. proizvod moze biti
repozicioniran do njega dolazi zbog promjena percepcije turista njihovih potreba i preferencija i pojave
novih tur. proizvoda na trzi§tu. Ekonomska propaganda — najcesce koristeni oblik marketinskog
komuniciranja. Ek propaganda obavlja nekoliko komunikacijskih funkcija: informiranje, nagovaranje
podsjecanje povecanje vrijednosti proizvoda, podrzavanje ostalih marketinskih napora.

Izbor ciljeva ek propagande: tko- specificira se ciljno trziste; §to- trazi odgovor §to naglasiti i u koju
svrhu; gdje- koje geogr. podrucje pokriti akcijom el. propagande; kada- u koje vrijeme (mjesec,
sezona); kako Cesto- kako Cesto promovirati proizvod/uslugu. Propaganda treba utjecati na potroSace na
nacin da ih od inicijalne faze dovede dokonac¢ne faze (kupnje). Ciljevi ek. propagande moraju
zadovoljiti sljedece osnovne kriterije:- davanje to¢nih odgovora na pitanje tko,sto,gdje; izrazavanje
ciljeva u kvantitativno mjerljivim terminima; omoguéavanje spoznaje promjena nastalih provodenjem
ekon. propag.;realisticnost; interna konzistentnost; jasnoa izrazenost u pisanom obliku. Strategija
ek.prop. —predstavlja sklop strateskih odluka koje se odnose na 1. odredivanje proracuna; 2. izbor i
oblikovanje poruke ek. p. 3. izbor mediija; 4. utvrdivanje vremenskog aspekta ek.p.Nosioci ekon.
propagande — propagandne konstante predstavljaju skupinu nosioca ek. p. kojima je zajednicko to Ste
se stalno pojavljuju, bilo u nizu propagandnih poruka, bilo na proizvodu, bilo u poslovnoj (
komunikaciji), dokumentaciji. Uobicajene klasifikacije pod njima obuhvacaju: naziv (ime), zastitni
znak, ime proizvoda i poduzaéa, propagandni stil. Naziv poduzeca — sluzbeni je naziv kojim se sluzi
poduzece u posl. obracanju i kao takvo je registrirano. Mora biti stalan i individualan, $to kraci,
posjecati na osnovnu djelatnost, preporuka je da ne nosi ime proizvoda/ usluge. U skladu s pravnim,
drustvenim i etickim normama te nesmije izazivati neukusne asocijacije i vrijedati bilo koga. Zastitni
znak — izraduje se u razli¢itim oblicima s koriStenjem posebnog tipa slova, natpisa, crteza ili simbola.
Ime proizvoda — mora biti individualizirano lako za ¢itanje i izgovor, doli¢no (paziti da i na stranom j.
nikoga ne vrijeda), Sto krace. Kuéna boja - se kontinuirano koristi i pojavljuje u svim sredstvima ek.
propagande. Propagandni stil — podrazumjeva pojedine prop. akcije i vizualne prezentacije koje se
zbog specificnog likovnog i prop. rjesenja uz stalno ponavljanje izdvajaju i tijekom vremena ucvrscéuju
u svijesti potroSaca, brzo uocavaju , prepoznaju i postaju konstanta.

Elementi poruke ek.propagande — sastavljene su od brojnih elem. (poruke) koji se mogu razlicito
usmjeravati, poveéavati, smanjivati, mijenjati, a sve u zelji da se ostvari Zeljeni dojam. Osnovni
elementi poruka u grafickom i oglasnim sredstvima: naslov, likovni dio, podnaslov, tekst, slogan,
logotip, pecat. Osnovni el. poruka kod auditivnih sredstava: govor, propagandna pjesma, igrokaz.
Osnovni el. poruka kog projekcijskih sredstava: fotografije, crtezi, propagandni filmovi (spotovi)
dijapozitivi, i sl. Prijenosnici ( kanali, posrednici, mediji) ek. propagande: prijenosnici(mediji)
ekon. propagande su grupe nositelja ekon. propagande pomocukojih se razli¢itim sredstvima posebno
komunicira, odnosno prenose propagandne poruke od njihova posiljatelja do primatelja. , koriStenjem
prijenosnika vrlo brzo se upozna velik br. ljudi s porukom. Novine — jedan od najrasirenijih
prijenosnika prop. poruka, prednosti oglasavanja: brza akcija, masovnost, lokalizirana akcija,
moguénost prigodnog oglasavanja. Tjednici, Casopisi revije i ostale publikacije: revije i Casop. koji
izlaze u zemlji i inozemstvu posebno su zanimljivo i korisno sredstvo za ek. propagandu. U odnosu na
dnevni tisak imaju sljedece prednosti: obi¢no se ¢itaju na podrudju cijele zemlje ili i Sire; ¢ita ih
odredeni krug ¢itaoca, te je stoga lakSe usmjeriti propag. poruku ciljanom potrosacu; s obzirom da su
¢esce tiskane na kvalitetnijem papiru i bolje opremljene, veca je i kvaliteta oglasa; postoji mogucénost
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ulaganja prop. materijala; veca je trajnost revija ili ¢asopica. Radio- brz i rasiren prijenosnik, utjecaj
prop. poruka emitiranih posredstvom radija u velikim mjerama ovisi o kvaliteti i originalnosti same
poruke.Televizija- znacajan, suvremeni i moc¢ni prijenosnik ek. prop. Mnogovrsne i velike moguénosti
emitiranja prop. por. Prednosti tva kaao prijenosnika su: brzina akcije, djelovanje zvucénim i vizualnim
efektom, sugestivnost i mogucnosti identifikacije, izolacija prop. por. u prostoru, stvara dojam
stvarnosti, dinamicnost slike, univerzalnost, bu¢na atmosfera prigodom primanja pr. por. prikazivanje
osobina proizvoda i njeg. demonstracija, realistican prikaz. Negativno: nemoguce prop. por. odmah
ponovno pogledati, ve¢ valja pricekati njeno ponovno emitiranje.

Razglas — lokalnog karaktera, kad zelimo apelirati i utjecati na odredenu skupinu slusatelja.
Prop.posredstvom poste — direktna prop.-podrazumijevamo prenosenje prop. poruka direktnim prop.
sredstvima, poStom, dijeljenjem, uri¢ivanjem u ruke potroSaca ili uzimanjem na mjestu prodaje.
Prednosti: omogucéuje direktno obracanje potenc. potrosacu, uz daleko manju konkurenciju. Time se
povecava i interes potroSaca. Njima se ostvaruje i svojevrsnsi osobni kontakt. Dijeli se na: odaSiljanje
sredstava propagande stalnim, ve¢ poznatim kupcima; odasiljanje sredstava prop. novim , izabranim ili
neizabranim potrosacima; odasiljanje sred. prop. onima koji su se javili na temelju kupona u oglasima
ili poStom. Sajmovi: predstavljaju trziSte u malom na kojem dolazi do izrazaja vise ili manje gotovo
sve promocijske djelatnosti. ; oni se u sklopu ukupne promocije mogu tretirati kao prijenosnici (
mediji) ekon. prop. kao sredstvo unapredenja prodaje i kao vid osobne prodaje, oni omogucuju ciljnu
usmjerenost prema izabranom trzis. segmentu. Na temelju koncentrirane ponude kupac ima priliku
ocijeniti osnovne el. ponude svakog izlagaca te ih medusobno usporediti. sajmovi u turizmu mogu biti:
op¢i, javni, usmjereni na posrednike, na pojedine vidove turizma(npr. nauticki turizam) ili na pojedine
destinacije. Moraju biti integralni dio prom. aktivnosti. Osoblje na sajmovima mora imati veliko znanje
o vlastitoj tur. ponudi, imati sposobnost vodenja poslovnih razgovora, znanje stranih jezika. HTZ
provodi i koordinira prezentaciju hrv. tur. ponude na sajmovima. Internet, novi mediji — ekspanzivno
raste, obiljezja proizvoda/usluge se vizualiziraju i popreceni su zvu¢nim efektima, uz moguénost
dobivanja niza informacija. U promociji tur. destinacija osobitu ulogu ima koristenje CD-ROM-a .
Virtualna realnost je koriStenje sofisticirane el. opreme u simuliranju stvarnog stanja kombinacijom
slike, pokreta i zvuka. Planiranje medija predstavlja problem pronalazenja troskovnog najucinkovitijeg
nacina da se ciljnoj javnosti uputi Zeljena poruka. Strategija izbora medija jedan je od najsloZenijih
problema pri odlu¢ivanju o marketin. koOmunikaciji. Sredstva ekonom. propagande: oglas —
jednobojni i visebojni, razlika u odnosu na format( veli¢inu) ; reportaze- tiskovni prigodni prikaz u
novinama ili ¢asopisu; poslovno-propagandna sredstva- listovi, omotnice, poslo. karte, letak, prospekt,
brosure, revije, katalog ; reprezentativna(prigodna ) prop. sredstva: pozivnice, programi, Cestitke,
kalendari, prop.predmeti.; vanjska prop. sredstva: oglasni karton, plakat, prop. ploce, neonska i
fluorescentra osvjetljenja; projekcijska propagandna sredstva: dijapozitivi, dijafilmovi; akusti¢na prop.
sredstva: prop. pjesma, igrokaz, prop. govor; ostala prop. sredstva: komercijalno-propagandna
fotografija, albumi i dr.
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