MARKETING U TURIZMU

Rije¢ turizam je neologizam, odnosno jezi¢na novotvorevina, izvedena iz rijeci tour koja oznadava
kretanje, odnosno putovanje. Otito je, prema tome, kako taj neologizam oznadava sociolosku
pojavu kretanja ljudi iz jednog u drugo okruZenje koje je motivirano odredenim, konkretnim
razlozima. Nevolja je, medutim, u tome da taj izraz osim u funkciji deskripcije jedne socioloske
pojave ujedno, kako je to i uvrijeZeno, predstavlja i odredenu gospodarsku djelatnost i to upravo
onu koja ima za cilj zadovoljenje potreba ljudi koji privremeno mijenjaju okruZenje u odredenom
turistickom kretanju. Problem potiva u €injenici $to se pod pojmom turizma ponekad misli tek na
jednu djelatnost, a ponekad pod pojmom turisti¢ko gospodarstvo i na skup djelatnosti kao $§to su,
primjerice, ugostiteljstvo, promet, trgovina i sl.

Valja osobito upozoriti na ¢injenicu da, kada je pojam turizam u pitanju, njegov naziv izvodimo iz
sociologke pojave, odnosno ukoliko imamo u vidu pojam turist kao obiljezbu sudionika te
socioloske pojave, znati da konkretan pojam u odredenoj djelatnosti (odnosno skupu djelatnosti,
Sto je trenutno irelevantno) izvodimo po potrosatima “proizvoda” tih djelatnosti, a $to inate nije
praksa u drugim gospodarskim djelatnostima.

Definicija turista utemeljena u svjetskoj turistitkoj terminologiji jo§ daleke 1937. godine, govori
kako je turist zapravo privremeni posjetitelj u drugom mjestu izvan svojeg mjesta boravka u
trajanju od najmanje 24 sata s tim da je ta promjena motivirana odredenim razlozima, koji,
medutim, nikako ne mogu biti poslovni.

Takva definicija turista ni u kom sluéaju ne zadovoljava i ta prvenstveno zbog &injenice $to turist
predstavlja odredenog potroSada, ali je njegovo postojanje vremenski limitirano spomenutom
definicijom — ograni¢enjem vremena trajanja njegove potrosnje od najmanje 24 sata. Oé&ito kako je
pojam turist izraz konvencije i u upotrebi je zbog moguénosti statistickog obuhvata (takva mu je i
definicija, ali to u stvari nema ba§ velike prakti¢ne svrhe, kao $to uostalom nema mnogo svrhe
prebrojavati potrosaCe, primjerice u samoposlugama ili kupce odredenih proizvoda). Dakle, o&ito je
kako je rije¢ o svojevrsnoj konvencionalnosti koja zapravo zamagljuje pravu bit problema, osobito
zbog Cinjenice §to u znanstvenom pristupu odredenom problemu svaka konvencionalnost u nekom
smislu predstavlja i svojevrsnu dogmu. U tom smislu, onoga kojega konvencionalno nazivamo
turistom valja promatrati kao potro$aca, §to on u stvari i jest, naravno sa specifiénim potrebama,
Zeljama, navikama i namjerama. Takvim pristupom zadovoljit éemo i misljenje Antunca da: “... za
gospodarske subjekte koji turistima pruZaju usluge (usluge smjestaja, prehrane, prometa, usluge
putnickih agencija, trgovactke, obrtni¢ke, komunalne i slitne usluge) ne postoji razlika izmedu
potrosnje turista i potro$nje bilo kojeg drugog potrosata (svakog putnika, osobe koja je izvan
svojeg preblivaliéta, naime privremenog posjetitelja, pa ¢ak i osobe koja je samo izvan svojega
kucanstva”.

Osvrnut ¢emo se u nastavku ponajprije na tezu da turizam nije, niti moZe predstavljati zasebnu
gospodarsku granu, kako se to Cesto nepravilno govori. Naime, prema Nacionalnoj klasifikaciji
djelatnosti u podrugju “H” govori se tek o odjeljku hoteli i restorani, a u vrlo Sirokom podru¢ju “1”
koje u sebi ukljutuje prijevoz, skladistenje i veze, uz pratece i pomoéne djelatnosti uklju¢ena je i
skupina koja se odnosi na djelatnost putni¢kih agencija. Prema tome, sukladno vaZe¢oj Nacionalnoj
klasifikaciji djelatnosti ne postoji podruéje ili djelatnost koje nosi naziv turizam, ve¢ se samo
govori o hotelima i restoranima koji zapravo predstavljaju objekte ugostiteljske djelatnosti, te
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1978, str. 433.



djelatnosti putnickih agencija koje zapravo obavljaju posredni¢ku djelatnost, u koju je naravno
ukljudeno i turisti¢ko posredovanje, odnosno posredovanje izmedu turista i subjekata tzv. turisti¢ke
ponude. Navedeno jo§ moZemo nadopuniti ¢injenicom kako turizam uistinu niti ne mozZe biti
samostalna gospodarska djelatnost, a osobito niti gospodarska grana, jer ono §to treba ponuditi
pojedincu u privremeno promijenjenom okruZenju ili turisti, nije u stanju ponuditi samo i iskljuéivo
jedna gospodarska djelatnost, ve¢ to moZe uliniti tek njihov &itav niz, kako gospodarskih i
1zvangospodarskih, medusobno usko interesno povezanih djelatnosti i to, o¢ito, kroz agregatni
pristup. U svakom slu¢aju, isklju€ivsi kolokvijalnost, takva agregacija djelatnosti ne moZe nositi
naziv turizam, jer taj izraz semanti¢ki zapravo ne odgovara stanju stvari. Dakle, agregaciju
djelatnosti koja ima za cilj zadovoljenje potreba pojedinca kada on privremeno mijenja svoje
domicilno okruZenje ne bismo smjeli nazivati zajednickim nazivnikom koji proizlazi iz naziva
potro$aca, pogotovo §to u naSem konkretnom slu€aju pojam turist nije precizan, ili bolje re¢eno nije
znanstveno predodreden, veé ponajprije predstavlja izraz konvencije.

Na temelju do sada re€enoga moguce je ustanoviti sljedece:

a) pojmovi turizam i turist, gledajuéi s aspekta ekonomske teorije, neprikladni su i prema tome se
kao takvi ne mogu prihvatiti,

b) na jednaki nadin se ne mogu prihvatiti pojmovi izvedeni iz pojmova turizam i turist (turisti¢ko
gospodarstvo, turisti¢ko trZiste i sl.) kao ni tvrdnja kako je turizam zasebna gospodarska grana,

¢) na temelju prethodnog ne moZe se govoriti ni o marketingu u turizmu, jer ni to, zbog
neprikladnosti pojma turizam, ne bi imalo smisla,

d) potrebito je ustanoviti terminoloski pojam kojim bi se izbjegli postojeéi nesporazumi, s tim da
taj pojam bude adekvatan znanstvenoj spoznaji pojave promjene okruZenja od strane potroSaca,
osloboden svih konvencionalnih razmisljanja, te utemeljen na postulatima marketinga.

Iz potonjeg je moguce nazrijeti kako taj novi pojam ne moze predstavljati samo jednu djelatnost,
ve¢ da mora predstavljati agregaciju djelatnosti, kojoj ¢e temeljni cilj biti da ponudom proizvoda
subjekata pojedinih djelatnosti zadovoljava potrebe potrosata kada se oni privremeno nalaze izvan
svojeg okruZenja (dakle, kada postaju gosti), a da se ujedno ostvaruje zadovoljavanje potreba i
samih subjekata, ostvarenjem primjerene dobiti ili pak postizanjem odredenih drustvenih ciljeva.

Na tragu refenih razmi$ljanja uvodimo novi pojam — poslovno gostoprimstvo, imajué¢i u vidu
povijesnu promjenljivost, odnosno proces evolucijske, kvantitativne i kvalitativne promjene
poimanja pojedinih djelatnosti. Poslovno gostoprimstvo ujedno predstavlja i organiziran marketing-
pristup ponudi koja treba zadovoljiti potrebe gostiju u privremeno promijenjenom okruZenju.

Poku¥ajmo sada na najjednostavniji nadin definirati §to je to gost, budu¢i da nam upravo ta
kategorija predstavlja i temelj za uvodenje pojma poslovno gostoprimstvo. Ograni¢it ¢emo se ovdje
na uistinu najjednostavniju definiciju, da gost predstavlja svaku osobu koja na izvjesno vrijeme
odlazi iz svojeg domicilnog okruZenja u novo, privremeno promijenjeno okruZenje i tamo ostvaruje
odredenu potro$nju. Odmah isti€emo da, ukoliko gost pla¢a protuvrijednost za proizvode koje kao
gost trodi, onda je rije¢ o poslovnom gostoprimstvu, a ukoliko za iste ne daje nikakvu nov¢anu
protuvrijednost, onda je rije¢ o domaéinskom gostoprimstvu. Pod gostoprimstvom bez obzira na
vrstu, prema tome, podrazumijevamo organizirane napore usmjerene u pravcu zadovoljavanja
gostiju u nekom, za njih, novom okruZenju.

Kuéanstvo, predstavlja temeljnu potrofadku jedinicu pa prema tome i predstavlja zasebno
potrosatko okruZenje, odnosno podokruZenje okruZenja potro$nje na razini jednog potrosackog
podrugja, kao 3to je to, primjerice, jedan grad. U kuéanstvu se obavlja jedan dio potro3nje, dok je za



ostali dio potroS$nje potrebno “iza¢i” iz okruZenja kuéanstva. Jedan dio potrodnje, medutim,
pojedinac moZe obaviti alternativno — unutar kucanstva ili izvan njega, ali u drugom slu¢aju je ona
obi¢no veca negoli unutar kucanstva. Naime, postoje subjekti pojedinih djelatnosti koji mogu
svojom ponudom nadomjestiti proizvodnju ili pripremanje odredenih proizvoda koji se inate mogu
samostalno obavljati unutar vlastitog kuéanstva (pripremanje hrane, primjerice). U tim i takvim
sluCajevima izlazak se pojedinca iz svojeg kucanstva kao najuZeg okruZenja u neko drugo
okruzenje, odnosno bolje re¢eno podokruZenje mjesta stalnog prebivanja, moZe tretirati kao
promjena okruZenja (ili podokruzZenja, §to je ovdje irelevantno), pri kojoj taj pojedinac postaje gost
u nekom drugom izvandomadinskom okruZenju, bez obzira je li to neko drugo domaéinsko
okruzenje (prijatelji, rodbina ili sl.) ili pak okruZenje odredenog subjekta ponude, koji svojim
proizvodima moze zadovoljiti potrebe pojedinca.

Situacija biva mnogo jednostavnija kada se promatra odlazak pojedinca izvan mjesta stalnog
prebivanja u neko drugo okruZenje. Dakako, u tom slu€aju novo, privremeno promijenjeno
okruZenje tada predstavlja boraviste, koje moZemo definirati kao mjesto izvan prebivali$ta u kojem
pojedinac boravi privremeno.

Naravno, motiv odlaska iz prebivaliita, dakle ujedno i kucanstva kao najuZeg okruZenja, u svakom
je sluéaju raznovrstan (od Zelje za odmorom, rekreacijom, upoznavanjem novih krajeva, poslovnih
razloga i sl.). Medutim, ono $to je najbitnije jest da u svakom slu¢aju, bez obzira na motiv
promjene okruZenja, pojedinac prigodom promjene okruZenja odlaskom iz prebivaliSta u neko
drugo mjesto izvan mjesta stalnog prebivanja, bez obzira nalazi i se ono u zemlji ili inozemstvu,
postaje gost u tom novom okruzenju, odnosno boravistu. Ve¢ iz ovoga ocita je kvalitativna razlika
izmedu turista i gosta u nekom okruZenju, kako u teorijskom, tako i u prakti¢nom smislu, osobito
imajuéi u vidu &injenicu da subjekti djelatnosti koji su nositelji ponude i koji svojim proizvodima
trebaju zadovoljiti potrebe gostiju ne mogu i ne smiju praviti razliku izmedu turiste i bilo kojeg
drugog gosta (poslovnog ¢ovjeka, primjerice) ili, jednako tako, naCelno ne bi smjelo biti razlike
izmedu domadeg i inozemnog gosta.

Prema iznesenom, moZemo razluciti dvije vrste gostiju:

a) gost uuZem smislu (kada je rije€ o promjeni okruZenja unutar prebivalista) ili domicilni gost,

b) gost u irem smislu (kada je rije¢ o promjeni okruZenja izvan prebivaliSta) ili izvandomicilni
gost.

Na taj na&in odmah moZemo razbiti dvojbu da se umjesto pojma gost moglo upotrijebiti pojam
putnik, jer svaki putnik jest gost, ali svaki gost nije putnik, barem u uZem poimanju te rijedi, jer
domicilni gosti nisu, zapravo, ujedno i putnici. U svakom slu€aju, Sovjek — gost u okruZenju,
pojavio se prije negoli organizirana djelatnost koja bi ga u istom okruZenju ugostila. Takva
djelatnost, bolje redeno skupina djelatnosti, naziva se zajedni¢kim imenom gostoprimstvo. Ono se
moZe podijeliti na:

a) domacinsko gostoprimstvo i

b) poslovno gostoprimstvo.

Kod domicilnih gostiju, nadelno, u veéoj mjeri previadava domacinsko gostoprimstvo, a kod
izvandomicilnih gostiju prevladava poslovno gostoprimstvo.

Izbor motiva za promjenu okruZenja je uistinu vrlo $irok i krece se od odmora, zabave, razonode,
rekreacije, lijeSenja, obrazovanja, vierskih razloga, sportskih aktivnosti, poslovnih razloga,
kulturnih, obiteljskih, sve do javnih, drustvenih i politi¢kih razloga.



Na temelju do sada reenog, u najkradim crtama se za poslovno gostoprimstvo mozZe reéi kako

predstavlja agregaciju svih gospodarskih i izvangospodarskih djelatnosti s tim da pojedine

djelatnosti sudjeluju s razli¢itim stupnjem obuhvata u zadovoljenju potreba gosta. Najvisi stupanj

obuhvata pri tome, sukladno Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti imaju sljedeéa podrudja

djelatnosti:

e trgovina na veliko i malo,

e hoteli i restorani,

* prijevoz, skladiStenje i veze, te

e osobne usluzne djelatnosti

pa se ta podru¢ja djelatnosti u poslovnom gostoprimstvu mogu nazvati izravnim podrudjima

djelatnosti poslovnog gostoprimstva, dok se ostala podru¢ja djelatnosti mogu nazvati neizravnim

podrudjima poslovnog gostoprimstva. Kriteriji za medusobno razlikovanje izravnih od neizravnih

podrucja djelatnosti poslovnog gostoprimstva su, prema tome, sljede¢i:

a) stupanj obuhvata u zadovoljavanju potreba gosta (potro$a¢a proizvoda poslovnog
gostoprimstva),

b) moguénost izravne kupnje (koriStenja) parcijalnih proizvoda poslovnog gostoprimstva
odredenog podruéja djelatnosti.

U svakom slu¢aju gospodarske i izvangospodarske djelatnosti koje Cine agregat poslovnog
gostoprimstva trebaju svaka u svojoj domeni ¢initi konkretne marketing-napore kako bi svojim
proizvodima mogle participirati i na trZiStu proizvoda poslovnog gostoprimstva.

Mi éemo u nastavku ipak napustiti pojam poslovnog gostoprimstva i nastaviti raspravu koriste¢i
udomacdeni pojam turizma, odnosno marketinga u turizmu svjesni njegovih prethodno iznesenih
manjkavosti.

Turisti¢ko trziSte mozemo promatrati kao suzeno trzite u odnosu na cjelokupno nacionalno trziste,
a moZemo ga podrazumijevati i specifi¢nim, kako zbog njegovih nedvojbenih osobitosti, tako i
zbog ¢injenice, $to je turizam specifi¢an zbog svojeg agregatnog oblika.

Turistitko trziste moZzemo najjednostavnije definirati kao skup odnosa izmedu ponude i potraZnje

za turistitkim proizvodima, koji nastaju uslijed privremene promjene okruZenja od strane

pojedinaca, odnosno pojavom gostiju u odredenim okruZenjima. Konstitucijski elementi svakog, pa

i turistiCkog trziSta jesu sljedeéi:

a) trZi$ni subjekti:

¢ subjekti ponude (koji su predstavljeni cjelokupnim agregatom turizma),

e subjekti potraZnje (koji su predstavljeni pojedincima koji privremeno mijenjaju svoje domicilno
ili habitatno okruzenje, odnosno potrosa¢ima turisti€kih proizvoda)

b) objekti razmjene (koji su predstavljeni parcijalnim ili djelomiéno integriranim turisti¢kim
proizvodima),

¢) cijene (koje se u turizmu odnose na cijene parcijalnih ili djelomi¢no integriranih turistickih
proizvoda).

Naravno, na trZi§tu su kao najbitniji sudionici prisutni potro$aéi turistickih proizvoda kojima
marketing-napori gospodarskih subjekata koji sudjeluju u agregatu turizma trebaju biti usmjereni.
Kako bismo jednostavnije izvriili razgrani¢enje izmedu potro3aca turisti¢kih proizvoda i onih koji
to jamatno nisu, ustanovit éemo kako gost u nekom novom, privremeno promijenjenom okruZenju,



odnosno potroSa¢ turisti¢kih proizvoda osim uvijeta da je promjena domicilnog (domaéinskog)

okruZenja privremena, mora ispunjavati i sljede¢a dva uvjeta:

a) potrosag turisti¢kih proizvoda u novom, promijenjenom okruzZenju bezuvietno trosi financijska
sredstva zaradena u domicilnom okruZenju;

b) u promijenjenom okruZenju potrosa¢ ne smije Zivjeti po naelima Zivljenja u kuéanstvu.

Potrosnja turisti¢kih proizvoda, u grubom, u sebi sadr#i sljedeée izdatke:

1. izdaci za pripremu promjene okruZenja (anticipativna potro3nja turisti¢kih proizvoda, uglavnom
parcijalnih proizvoda materijalnog oblika),

2. izdaci vezani za promjenu okruZenja, odnosno izdaci za putovanje w/iz okruZenja (potro$nja
parcijalnih proizvoda materijalnog i ve¢im dijelom nematerijalnog oblika),

3. izdaci vezani za privremeni boravak u novom, promijenjenom okruZenju (potro$nja djelomicno
integriranih, parcijalnih proizvoda — materijalnog i nematerijalnog oblika, te parcijalnih kvazi-
turisti¢kih proizvoda).

Tri temeljna preduvjeta za potro$nju turistickih proizvoda:

a) postojanje slobodnog vremena potrofata turistickih proizvoda da se uopée moZe izvrsiti
privremena promjena okruZenja,

b) postojanje “slobodnih” nov€anih sredstava potrosaca turistickih proizvoda da se uopée mozZe
obaviti kupnja turisti¢kih proizvoda,

¢) postojanje organizirane ponude turisti¢kih proizvoda.

Valja istaknuti kako se porastom razine Zivotnog standarda, kvantitativno povecava i kvalitativno

strukturalno mijenja potroSnja turisti¢kih proizvoda. Ovo se o&ituje osobito u sljede¢im pravcima:

a) koriStenje kvalitetnijih pa time i skupljih turisti¢kih proizvoda,

b) privremeni boravak u sve daljim okruZenjima,

¢) privremeni boravak u okruZenjima s vrednijim parcijalnim turisti¢kim kvazi-proizvodima,

d) vremenski duZi boravak u privremeno promijenjenim okruZenjima,

e) supstitucija stacionarnog karaktera privremenog boravka u mobilni,

f) koristenje vise integriranih turisti¢kih proizvoda,

g) povedanje svih oblika potrosnje turistiCkih proizvoda: domicilne, izvandomicilne i
interponirane,

h) povecanje vremenske kontinuiranosti, odnosno udestalosti potro3nje turisti¢kih proizvoda.

Marketing-mix u turizmu ima i svoje odredene osobitosti, koje ¢emo za pojedine njegove elemente
u nastavku zasebno i opisati.

Definiranje turistickog proizvoda zahtijeva zna€ajno drugadiji pristup nego li je to kod drugih
uobiCajenih, konvencionalnih proizvoda Siroke potro$nje. Ovo tim prije §to ponuda na trZiStu
turistickih proizvoda u prvi mah izgleda isklju¢ivo kao ponuda usluga, jer ponajceice iskazuje
temeljne znalajke usluge (nematerijalnost, neodvojivost predmeta ponude od prodavatelja,
nemoguénost uskladistenja predmeta ponude, kratkotrajnost u koristenju itd.). Zato ¢emo u svrhu
definiranja turistiCkog proizvoda primijeniti koncepciju totalnog proizvoda, koja proizvod uvaZava
kao skup opipljivih odnosno neopipljivih atributa (materijalnih i nematerijalnih) koji zadovoljavaju
neku potrosacevu potrebu. Prema toj koncepciji, dakle, proizvod uopée ne mora sadrZavati fizicki
proizvod, ve¢ mozZe biti i usluga ili neka kombinacija proizvoda i usluge. Iz toga slijedi kako
definiranje turisti¢kog proizvoda kao totalnog proizvoda predstavlja stavljanje u skladan i
funkcionalan odnos razli¢itih elemenata ponude subjekata izravnih i neizravnih turistiCkih
djelatnosti.



Potrebno je napomenuti da koncepciju totalnog proizvoda razliditi autori, s vise ili manje uspjeha,
koriste i prigodom definiranja turistickog proizvoda govore¢i naje$te kako nije rije¢ o
jednostavnom, veé¢ u priliénoj mjeri sloZenom proizvodu. Medutim, potrebno je upozoriti na
definiciju turistikog proizvoda koju je veé yriliéno davno dao Planina i koja predstavlja daleko
najbolji pristup problemu. Naime, Planina® po pojmom turistickog proizvoda podrazumijeva
zapravo integralni turisti¢ki proizvod koji, pak, predstavlja zbroj parcijalnih turisti¢kih proizvoda.
U tom slucaju, parcijalne turisticke proizvode predstavljaju usluge i dobra (npr. nocenje, prijevoz,
razglednice, razgledavanje muzeja i sl.) turistitke ponude koji se integriraju u integralnom
turistickom proizvodu. NaSe je misljenje, medutim, kako se prigodom definiranja turistitkog
proizvoda moZe jo§ vi$e uéi u bit problema.

Naime, imajuéi u vidu da svako okruZenje ukupno$éu svojih prirodnih, kulturnih, ekonomskih,
institucionalnih, Zivotnih, gostoprimskih i drugih uvjeta predstavlja svojevrstan proizvod koji je u
najvecem dijelu rezultat odredenoga ljudskog rada u bliZoj ili daljnjoj proslosti, ili je pak rezultat
djelovanja prirode, u okviru naseg pristupa definiranju turistiCkog proizvoda uvest ¢emo u
razmatranje jo$ jedan sastavni element turistickog proizvoda koji smo nazvali — parcijalni turisticki
kvazi-proizvod. Upotrebljavamo izraz kvazi (u pravom znadenju = toboZnji, navodni) zbog
¢injenice da “proizvodi” ponude razli¢itih okruZenja to u pravom smislu rijeéi i nisu, buduéi da nisu
rezultat procesa proizvodnje, odnosno, takoder, da se ne mogu multiplicirano reproducirati ili pak
nisu na raspolaganju u izobilju. Prema tome, parcijalni turisti¢ki kvazi-proizvod, kao svojevrstan
proizvod datosti odredenog okruZenja, predstavlja istodobno odlu¢ujuée motivirajuéeg Cinitelja
privremene promjene okruZenja za potro$ace turisti¢kih proizvoda, odnosno bolje receno, pojedine
njihove segmente, koji zajedno s ostalim parcijalnim turistickim proizvodima materijalnog i
nematerijalnog oblika ¢ine integralni turisti¢ki proizvod.

U svakom slu¢aju, matemati¢kim jezikom pisano, turisti¢ki proizvod mozemo prikazati na sljedeci
nacin:

TP, = Z:;PTPM + zl: PTP, +§PTQP,

gdje su:

TP;= integralni turisti¢ki proizvod,

PTP,, = parcijalni turisti¢ki proizvod materijalnog oblika,
PTP, = parcijalni turisti&ki proizvod nematerijalnog oblika,
PTQP = parcijalni turisticki kvazi-proizvod

Prema tome, integralni turisti¢ki proizvod predstavlja zbroj parcijalnih turistickih proizvoda
materijalnog i nematerijalnog oblika, te parcijalnog turistitkog kvazi-proizvoda koji sluze

? Planina, J.: Pojam i karakteristika turisti¢kog proizvoda, Simpozij “Turisti¢ki proizved”, Visoka 3kola za vanjsku
trgovinu, Zagreb 1974, str. 1/6 i 7



zadovoljavanju potreba potroSaCa za vrijeme njegovog privremenog izbivanja iz domicilnog
(pod)okruzenja.

Integriranje turisti¢kih proizvoda:
a) nositelji ponude turisti€kih proizvoda, i
b) potrosaci turisti¢kih proizvoda.

U prvom slu€aju rije€ je o tek djelomi¢no integriranim turistickim proizvodima buduéi da, bez
obzira o kojem je nositelju ponude turisti¢kih proizvoda rije¢, on nije u stanju u integralni turisti€ki
proizvod integrirati sve turisti¢ke proizvode koje ¢e potro$ad turistikih proizvoda Koristiti, tim vise
Sto su potrosa¢i medusobno vrlo razli¢iti kako po svojim potrebama, ukusima, preferencijama,
kupovnoj moéi itd. Upravo su zbog ovoga potrosadi turisti¢kih proizvoda bitni i najzna&ajniji
integratori turisti¢kih proizvoda, a nositelji ponude turisti¢kih proizvoda trebaju nastojati svojim
djelomi¢no integriranim turisti¢kim proizvodima, po mogucnosti $to je moguce vise, pribliZiti se
stupnju integralnosti turistickih proizvoda koji odgovara najveéem broju potros$aa turisti¢kih
proizvoda. Na taj naéin potroSal turisti¢kog proizvoda biva motiviran odredenim okruZenjem,
odnosno turisti€¢kim kvazi-proizvodom koje to okruZenje posjeduje, te na putu do njega, zatim
privrtemenim boravkom u njemu, te konano na putu iz njega, neprekidno integrira razliite
parcijalne proizvode materijalnog i nematerijalnog oblika, kao i dodatne kvazi-proizvode koji tada,
gledano cjelovito, predstavljaju integralni turisti¢ki proizvod.

Drugim rije¢ima, paket aranZman neke konkretne putni¢ke agencije zapravo prakti¢ki ne moZe
predstavljati integralni turisti¢ki proizvod (jedino mozda za tu konkretnu putni¢ku agenciju), ve¢
samo djelomi¢no integrirani turistiCki proizvod, buduéi da potrosa¢ turistiCkog proizvoda tom
djelomiéno integriranom turisti¢kom proizvodu pridodaje, odnosno “sastavlja” s njim jo$ izvjestan
broj parcijalnih turisti¢kih proizvoda (bilo materijalnih ili nematerijalnih), te parcijalnih turisti¢kih
kvazi- proizvoda.

Vazno je pritom istaknuti kako kvaliteta pojedinih parcijalnih turisti¢kih proizvoda u djelomi¢no
integriranom turistickom proizvodu ili kvaliteta djelomi€no integriranih turisti¢kih proizvoda sa
stajalidta prostorno obuhvaéenih okruZenja mora biti (uvaZavajuéi pri tomu i razli€itost potreba
segmenata potro$aca turisti¢kih proizvoda) priblizno ujednacen jer na nezadovoljstvo potrosaca
turisti¢kih proizvoda moZe utjecati ve¢ samo jedan nekvalitetan parcijalni turisti¢ki proizvod u
djelomiéno integriranom proizvodu, §to automatski moZe dovesti do nezadovoljstva potrosaca sa
cjelokupnim integriranim turistitkim proizvodom, buduéi da on turistitke proizvode shvaca u
integritetu.

Cijene turisti¢kih proizvoda imaju, takoder, vrlo bitan utjecaj na potrosaca turistickih proizvoda,
tim viSe $to pri promatranju cijena turistickih proizvoda valja razlikovati cijene parcijalnih
turistickih proizvoda materijalnog i nematerijalnog, te kvazi-oblika, zatim djelomicno integriranih
proizvoda, a sa stajali¥ta potro$ala turisti¢kih proizvoda i cijene integralnih turisti¢kih proizvoda
buduéi da je cijena turisti¢kih proizvoda jednaka:

n

n n
Crp = Corp, + ZCPTP, + ZCPTQP'
i=1 inl

i=1



Pritom je potrebno napomenuti kako se cijene parcijalnih turisti¢kih proizvoda oblikuju na temelju
kalkulacije troSkova, te zakona ponuda i potraznje, kao i pod utjecajem mjera ekonomske politike,
dok je oblikovanje cijena parcijalnih turistickih kvazi-proizvoda specifiénog karaktera. Rije¢ je,
naime o “proizvodima” koji se ne mogu proizvoditi u Zeljenoj koli¢ini pa im se cijena oblikuje na
temelju njihove “vrijednosti” koja mozZe, ali i ne mora biti, rezultat ljudskog rada, ve¢ i rezultat
svojevrsne rente.

U politici cijena nositelja ponude turisti¢kih proizvoda javlja se kao jedan od bitnih instrumenata i
diferencijacija cijena koja predstavlja oblikovanje razli¢itih cijena za jednake ili razli¢ite kategorije
(segmente) kupaca turistiCkih proizvoda i koja se moZe temeljiti na razli¢itim kriterijima, od kojih
su najznacajniji kriterij prostora, vremena, koli¢ine i uvjeta prodaje turisti¢kih proizvoda.

U turizmu bi trebalo teZiti izravnoj prodaji turisti¢kih proizvoda jer je na taj na¢in u vecoj mjeri
mogude spoznati i zadovoljstvo potroSaca turistitkim proizvodima te, ukoliko je potrebno, i brZe i
ucinkovitije marketing-naporima djelovati u pravcu njihovog potpunijeg zadovoljavanja. Neizravna
prodaja se, s druge strane, treba primjenjivati za prodaju djelomiéno integriranih turisti€kih
proizvoda. Kombinacijom ova dva nadina prodaje daje se potro$acu turisti€kih proizvoda, ovisno o
njegovu raspoloZivom vremenu, a i o njegovim navikama i preferencijama, moguénost da
samostalno integrira turisti¢ke proizvode, ili da se, pak, osloni gotovo isklju¢ivo na integriranje
proizvoda od strane nositelja ponude turisti¢kih proizvoda. Ovo tim vi$e $to se, u pravilu, u turizmu
u mnogo manjoj mjeri primjenjuje vizualna prodaja, pa je u nekim slucajevima za potrosata
turisti¢kih proizvoda prihvatljivije samostalno obavljati integraciju turisti¢kih proizvoda, negoli da
kupuje ve¢ djelomi¢no integrirani turisti¢ki proizvod kojem obi¢no ne moze ili pak u vrlo maloj
mjeri moZe poznavati sastavne dijelove.

Osnovno je, medutim, da u turizmu nacin, a jednako tako i oblik distribucije, u pravilu odreduje
potro$a¢ turistiCkih proizvoda budu¢i da je on u najveéem broju slucajeva taj, a ne turisticki
proizvod, koji kreée prema ponudi turistiCkih proizvoda, odnosno koji se, uvjetno receno,
“distribuira” prema raznovrsnim kvazi-proizvodima pa time i ostalim parcijalnim turistiCkim
proizvodima, koji su u okviru odredenog prostorno obuhvacenog okruzenja zajedno s njim stvarno
ili potencijalno integrirani. To znaci kako se fizickom distribucijom potroSaca turistiCkih proizvoda,
odnosno bolje re¢eno kretanjem potrosaca turistickih proizvoda, jednim dijelom rjeSava problem
fizicke distribucije turisti¢kih proizvoda, osobito onih koji su u potpunosti imobilnog, odnosno
neprenosivog karaktera (parcijalni turisti¢ki kvazi-proizvodi).

Promocija se i u turizmu javlja kao nuznost komuniciranja izmedu nositelja ponude turisti¢kih
proizvoda i potro3aca turisti¢kih proizvoda, s tim $to je predmet promocije turisticki proizvod ili,
pak, njegovi sastavni dijelovi (parcijalni turisti¢ki proizvodi materijalnog i nematerijalnog oblika,
parcijalni turisti¢ki kvazi-proizvodi, te djelomiéno integrirani turisticki proizvodi). Znati da se
promocijom, u stvari, obavlja neophodna komunikacija izmedu subjekata ponude i potraZnje na
trziStu turisti¢kih proizvoda.

U nagelu, promocija je u turizmu zapravo identiéna onoj u ostalim gospodarskim djelatnostima,
jedina je razlika §to njeni nositelji mogu biti raznovrsniji. Naime, nositelji promocije mogu biti:

1. gospodarski subjekti izravnih i neizravnih turisti¢kih djelatnosti,

2. turistiCke zajednice razli¢itog prostornog obuhvata,

3. tijela drzavne uprave, te jedinica lokalne i regionalne samouprave.



Valja istaknuti i kako je u turizmu od posebnog znalenja zajednika ili kooperativna promocija,
odnosno oglasavanje, prije svega, i to zbog viSe razloga. Prvo, zbog agregatnog karaktera ponude
turisti¢kih proizvoda, odnosno bolje re¢eno zbog integralnosti promatranja turisti¢kih proizvoda sa
stajali§ta potro3aca turisti¢kih proizvoda. Nadalje, razlog tome poé&iva i u nuZnosti objedinjavanja
promocijskih napora s aspekta razli¢itih prostorno obuhvaéenih okruZenja sukladno raspoloZivim
parcijalnim turisti¢kim kvazi-proizvodima koji se u njima nalaze, osobito u slu¢aju promocije
turizma sa stajaliSta ¢itavog nacionalnog trzita. Osim ovih razloga vrlo bitan jest i smanjenje
promocijskih troSkova za pojedine nositelje, a s druge strane multipliciranje njezinih u¢inaka
(djelotvornosti i uspje$nosti).



