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Sazetak:

Eminentni znanstvenici iz podrucja turizma ukazuju na to da turisticke destinacije, kao
nosivi element turistickog sistema, trebaju usvojiti marketinski pristup u svom
poslovanju, jer ce temeljem toga uspjesnije odgovoriti izazovima koje im namece
savremeno turisticko okruzenje i prevladati strateske jazove prisutne u njihovom
poslovanju. Turizam je izuzetno atraktivna, ali i sloZzena i odgovorna ljudska aktivnost,
zato Sto se radi o odnosu coveka prema coveku "licem u lice"”. Nepaznja, nemar,
neodgovornost izvrsitelja i turistickih domacina u najsirem smislu rijeci kao posljedicu
moze imati nezadovoljstvo turista, njegovo razocarenje i odluku: nikad vise u tu
agenciju, u to mjesto, grad ili jos gore, nikad vise u tu zemlju. U ovom radu ukazati
¢emo na znacaj odgovornog upravljanja marketingom turisticke destinacije. Alatima
odgovornog marketinga moguce je poboljsati cjelokupnu sliku turisticke destinacije,
djelovanjem na njegove izrazene slabosti, u cilju poboljsanja turisticke usluge i
zadrzavanje turista.

Kljucéne rijeci : marketing, odgovorni marketing, destinacija, turizam, menadzment;
Abstract:

Eminent scholars in the field of tourism indicate that tourism destiinacije, as a bearing
element of tourism, should adopt marketing approach in its business, as it will on this
basis, successfully respond to the challenges imposed by modern tourist environment
and overcome strategic gaps present in their business. Tourism is very attractive, but
also complex and responsible human activity, because we are talking about the
relationship of man to man "face to face". Carelessness, negligence, irresponsibility
executor and tourist hosts in the broadest sense as a result may have a dissatisfaction of
tourists, its disappointment at the decision: never again in that agency, in this town, or
worse, never again in this country. In this paper we point out the importance of
responsible tourism destination marketing management. Responsible marketing tools
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can improve the overall image of the tourist destination, acting on its important
weaknesses, in order to improve turistilke services and keeping tourists.

Keywords: marketing, responsible marketing, destination, tourism, management.

1. UvOD

Ako se prilikom definisanja pojma marketinga ispita vise ljudi Sta je to marketing,
dobiti ¢emo odgovore na razliCite nadine. Marketing u sebi ukljucuje mnogo vise
aktivnosti, nego Sto misli vecina ljudi. Marketing se primenjuje 1 izuCava iz
mnogobrojnih i razli¢itih uglova, pa stoga je jasno da ima i viSe definicija koje su
prilagodljive proucavanju, istrazivanju ili primjeni marketinga. U nastavku ovog rada
navesti ¢emo neke od definicija marketinga. Od svog nastanka, a naroCito u Sestoj deceniji
minulog vijeka, mnogo je napisano na temu da li je marketing nauka ili veStina. Ukoliko bi se
nauka definisala "kao sposobnost tacnog mjerenja pojava koje su predmet proucavanja", onda
bi se marketing prije mogao smatrati vjeStinom nego naukom. Ova konstatacija se odnosi 1na
dobar dio drustvenih nauka uopste. Medutim, ako se nauka definiSe" kao podrucje znanja
koje je razvilo specijalizovane tehnike utvrdivanja Cinjenica i interpretacije ili zakljucivanje
odnosno analize", onda ne postoje argumenti da se marketingu mogu osporiti da nije jedna od
najmladih diciplina druStvenih nauka. Poznati autor marketinga Kotler nema dileme u vezi
ovog pitanja. Po njemu "marketing je deskriptivna nauka koja ukljucuje studije kako da se
transakcije kreiraju, stimuliraju, odrZavaju, unapreduju. Upravljanje marketingom je
normativna nauka koja ukljucuje efikasno kreiranje i nudenje vrednosti da se stimuliraju
zeljene transakcije”. (Stojanovié¢, 2012.) Marketing kao nau¢na disciplina bavi se izu¢avanjem
aktivnosti koje omogucavaju efikasnost i efektivnost razmene, kao i povezivanje proizvodnje
i potrosnje.” Jednu od definicija marketinga daje U.K. Chartered Institute of Marketing:
"Marketing je proces upravljanja koji identificira, predvida i zadovoljava zahteve potrosaca
ostvarajuéi pri tome profit". Ameri¢ko udruzenje za marketing daje slijedecu definiciju
marketinga, prihvataju¢i je kao oficijelnu: Marketing je proces planiranja i sprovodenja
koncepcija, cena, promocije i distribucije ideja, roba i usluga, da se kreira razmena koja
zadovoljava potrebe pojedinca 1 organizacija. Philip Kotler u djelu “ Upravljanje
marketingom - analiza, planiranje, primjena i kontrola” navodi : “Pojam trzista dovodi nas do
zaokruzenog pojma o marketingu. Marketing podrazumjeva ljudsku aktivnost u vezi s
trziStima. Takoder podrazumjeva trziSno poslovanje za ostvarenje mogucih razmjena radi
zadovoljenja ljudskih potreba i1 zelja.” (Kotler, 2012.) Na trzistu, kao opStem fenomenu,
deSavaju se raznovrsne razmjene dobara koje se deSavaju u druStvu. Predmet razmjene mogu
biti ekonomska dobra, robe i usluge. U razmjeni, bilo da se radi o robi ili uslugama, svaka
strana oc¢ekuje dobitak. Naravno, trziSte u danasnjim uslovima nije jednostavna razmjena, vec¢
se radi o vrlo komplikovanoj, meduzavisnoj mrezi razmjene. “Moderna, gotovo bezgrani¢na
mreza razmjena — trziSte — postoji zahvaljujuc¢i novcu. Svaka osoba se specijalizuje, ucestvuje
u podjeli rada i proizvodi ono $to najbolje zna. Proizvodnja zapocinje od prirodnih resursa,
preko razli¢itih oblika masSina i kapitalnih dobara, da bi na kraju dobra bila prodata potrosacu.
U svakoj fazi proizvodnje od prirodnih resursa do potroSackih dobara, novac se dobrovoljno
razmenjuje za kapitalna dobra, usluge rada 1 zemljisSne resurse. Na svakom koraku, uslovi
razmene odnosno cijene, odredene su dobrovoljnim odnosima isporucilaca i kupaca. Trziste je
“slobodno” jer su sve odluke, na svakom koraku slobodne i dobrovoljne.” (Rotbard, 1993.) U
raznovrsnim oblicima razmjene, kupovine, prodaje roba i/ili usluga u drustvenoj zajednici se
zadovoljavaju osnovne potrebe 1 zelje odredenih druStvenih slojeva, ali i pojedinca kao
sastavnice druStva. Marketinskim aktivnostima moze se uticati na kvalitet izbora roba i usluga
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u cilju zadovoljenja potreba 1 Zelja u druStvu. Marketingu se pristupa na razlicite nacine, pa su
stoga i1 definicije ovog fenomena razli¢ite. Poznati naucnici i stru¢njaci o marketingu su rekli
slijedece :

- E. Brech: "Marketing je proces utvrdivanja potrosacke traznje za proizvodima i
uslugama i motivisanja prodaje i distribucije proizvoda i wusluga Kkrajnjim
potrosacima, uz ostvarenje dobiti."

- F. Kotler: "Marketing je ljudska aktivnost usmerena ka zadovoljavanju potreba i
zelja posredstvom procesa razmene."

- K. Sparling: "To jednostavno znaci da svaka organizacija treba da se zasniva na
zadovoljavanju potreba potrosaca ili krajnjeg korisnika i da ¢ine¢i to stvara profit.”

- V.J.Stenton: "Ukupan sistem medusobno povezanih poslovnih aktivnosti namenjen
planiranju, odredivanju cena, promociji i distribuciji proizvoda i usluga koje
zadovoljavaju potrebe sadasnjih 1 potencijalnih kupaca.*

- F.Roko: "Savremeni marketing oznacava poslovnu aktivnost koja povezuje
proizvodnju sa potroSnjom na takav nafin da se u optimalnim razmerama
zadovoljavaju potrebe drustva, koje se na trzistu pojavljuju kao potraznja."

- Institut za marketing, London: ** Marketing je upravljacki proces koji je odgovoran
za prepoznavanje, predvidanje i profitabilno zadovoljanje potreba potrosaca."

U ovom radu posebno se ukazuje na definiciju marketinga po F. Kotleru: " Marketing je
poslovna funkcija koja prepoznaje neispunjene potrebe i zelje, definiSe i meri njihovu jacinu i
potencijalnu isplativost, odreduje koja to ciljna trziSta organizacija moze na najbolji nacin da
usluzi, odlucuje o tome koji proizvodi, usluge i programi odgovaraju izabranim trziStima i
apeluje na sve u organizaciji da misle o kupcima.* (Kotler, 2006.) Dakle, zadatak marketinga
je osmisliti proizvode koji ¢e za odabranu ciljnu grupu potrosaca predstavljati vrijednost te
zadovoljiti njihove potrebe. Prema poslovnom centru znanja, marketinski proces se modelira
u niz koraka kao $to je prikazano na slici 1. ,, Proces se modelira u niz koraka: situacija se
analizira za identifikaciju mogucnosti, formuliSe se strategija za vrijednost propozicija,
donose se takticke odluke, plan se provodi i rezultati se prate.” (NetMBA, 2010.).

Marketing Marketing mix Implementacija

Analiza stanja strategija odluke i kontrola

Slika 1. Marketingki proces®

Dakle bitno je prihvatiti da je danasnje poslovno okruzenje interaktivno i izuzetno
dinami¢no. Eksterne sile kao $to je primjerice, tehnologija ili globalizacija neprekidno, a
ponekad 1 suStinski mijenjaju trziSte 1 ponaSanje potroSaca. Stoga je uloga razvoja, pogotovo
odrzivog razvoja bitna za humanu realizaciju marketing procesa, koji mora biti usmjeren na
zadovoljenje potreba, a ne komercijalno plasiranih Zelja. Slika 2. pokazuje da se radi o
razmeni transfera roba, usluga ili ideja uz prinos za nesto vise od vrednosti. Proizvod se
moze posmatrati kao roba, usluga ili ideja. Pod robom podrazumevamo fizi¢ki predmet
sa svim njegovim atributima koje dodirujemo.

3 http://www.netmba.com/marketing/process
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Nesto od vrednosti
Novac, kredit, rad, robe

kupci prodavci

nesto od vrednosti
Robe, usluge, ideje

Slika 2. Razmjena izmedu kupca i prodavca®

Usluga je primena ljudskog ili mehani¢kog napora usmerenog na ljude ili objekte
da se obezbedi neopipljiva korist korisnicima odnosno potrosac¢ima. ldeje obuhvataju
koncepte, filozofije, imidz i1 sl. Prodavci daju robe, usluge i1 ideje kao neSto od
vrednosti kupcima. Ovi uzvraéaju novcem, kreditom, radom i robama, odnosno necim
Sto ima vrednost za prodavce.U toj transakciji, glavha preokupacija poslovanja
savremenih preduzeca jeste ¢injenica da se ostvari uspes$na razmena, Sto podrazumeva
obavljanje akta kupovine i akta prodaje na obostrano zadovoljstvo. Kotler smatra
definicijom marketing menadzmenta i definiSe marketing kao "drustveni proces putem
koga pojedinci i grupe dobijaju ono $to im je potrebno i Sto Zele putem kreiranja ,
ponude i slobodne razmene proizvoda i usluga od vrednosti sa drugima" (Kotler, 2000.)
Pri definisanju marketinga pravi se razlika izmedu makro i mikro pristupa marketinga.

Komunikacije (Promocija)

Proizvodi i usluge

Preduzeca Trziste

(skupine proizvodaca) (skupine kupaca)

Novac (prodaja)
Informacije (0 potrebama, traznjj, ...)

Slika 3. Jednostavan marketing system (Kotler Ph., Marketing Management, The Millenium Edition)

Na makro nivou privrede svake zemlje “prefiks makro kod definisanja marketinga
predstavlja granicno podrucje 1 okvir posmatranja; visi nivo agregiranja od preduzeca pa i
grupacije. Na nivou zemlje naglasak je u proucavanju kako funkcioniSe ceo privredni sisitem,
pri tome treba resiti sledece: obim i strukturu proizvodnje, na¢in distribucije, vreme, kao i
mesto proizvodnje, odnosno distribucije. Makromarketing se definiSe kao drusStveni proces
koji u privredi usmerava tok roba i usluga od proizvodaca do potroSaca, na takav nacin da
efikasno uskladuje ponudu i traznju i ostvaruje drustvene ciljeve.” (Stojanovi¢, 2012.). S
druge strane ,,mikro aspekt marketinga se najces¢e definiSe kao poslovna funkcija ili kao
poslovna koncepcija. Kao poslovna funkcija pomaze preduzeéu da se blagovremeno prilagodi
promenama u okruzenju, ¢ije stalno rastuce i diferencirane potrebe treba da identifikuje,

32 www.crnarupa.singidunum.ac.rs/.../Predmet%20Mar...
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anticipira i zadovolji. Kao poslovna koncepcija, oznacava stav preduzeca ("filozofiji"
upravljanja) prema potrebama postojecéih i buduéih potrosaca“ (Stojanovi¢, 2012). Ukazujuéi
na ovu vezu izmedu proizvodaca i sredine odnosno, okruzenja, poznati teoreticar iz oblasti
marketinga Kotler dao je dva sledeca prikaza elemenata funkcionisanja marketing sistema
(slike 3 i 4). Dovode¢i u vezu proizvodnju i potro$nju marketing omogucuje efikasno
odvijanje procesa razmene, koji iziskuje postojanje dveju strana (proizvodaci i kupci)
spremnih da komuniciraju na trzistu.

> Preduzece ) Marketing
posrednici ) Trziste
Dobavljaci -
Konkurencija
Marketing sistem
Interesne
. grupe
Finansije Stampa Dobavljaci Javnost
Zakon i Nauka i
politika tehnologija
Demografija Ekonomija Kultura

Slika 4. Razvijeni marketing sistem (Kotler Ph., Marketing Management, The Millenium Edition)

Marketing omogucava da se ¢in razmene izmedu proizvodaca i potroSaca odigra tj
da potrosac dobije traZzenu robe i usluge, a proizvoda¢ ekvivalentnu protuvrednost preko
cene svojih proizvoda i usluga.

2. ODGOVORNI MARKETING

Cilj marketinga opc¢e dobrobiti je prvenstveno ostvarenje drustveno korisnog cilja, dok
je marketinska promocija u drugom planu. U danaSnje vrijeme ostvarenje profita je primarni
cilj vecini organizacija diljem svijeta, medutim razvoj drustva i1 sve veca zagadenost okoliSa
stavljaju pred organizacije velike izazove kako pridobiti povjerenje potrosaca. Marketing opée
dobrobiti jedan je od oblika druStveno odgovornog poslovanja kojim organizacije nastoje
zadovoljiti  izazove koje interesno  utjecajne  skupine stavljaju  pred njih.
Pod drustvenom odgovornos¢u marketinga podrazumijeva se marketinsko ponasanje koje nije
orijentirano isklju¢ivo prema ostvarenju marketinSkih — trziSnih, prodajnih, profitnih ciljeva
gospodarskih subjekata, ve¢ istodobno tezi zastiti i jaCanju interesa druStva. Drustvena
odgovornost marketinga ukljucuje sve sudionike trziSne utakmice, kako one na strani ponude
tako i one na strani potraznje. Npr. poduzeéa su marketinski odgovorna ako ne onecis¢uju
okolis, recikliraju ambalazu 1 sl., dok se potrosaci ponasaju drustveno odgovorno kad recimo
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odlazu otpad na propisan nacin, ne voze u alkoholiziranom stanju i sl. Drustvena odgovornost
— odgovorno ponasanje poduzeca prema vlasnicima, kupcima/potrosacima, zaposlenicima,
svim sudionicima procesa marketinga (npr. konkurenciji, agencijama za istrazivanjetrzista,
posrednicima, medijima), drustvu u cjelini i okoliSu. Primjeri drustveno odgovornog
ponasanja:
- Tehnoloska unapredenja proizvoda — npr. Stedljive zarulje,
- Uvodenje tehnologije kojom se smanjuje zagadivanje okolisa — npr. zrakoplovi sa
smanjenom emisijom,
- Zaposljavanje i edukacija neopravdano marginaliziranih — npr. invalida, pripadnika
etnickih grupa,
- IzvjesStavanja zaposlenika o promjenama — npr.: o prodaji ili spajanju poduzeca,
- Pravovremena i tacna izvjeStavanja vlasnika — npr. godi$nja izvjeS¢a bez ‘friziranih’
podataka,
- Doniranje — npr. Za uredenje djecjih igralista, obnovu starina,
- ‘fair-play’ u konkurentskoj utakmici — npr. izbjegavanje ilegalnih aktivnosti u cilju
eliminiranja konkurencije” (Breci¢, 2011.).

Ukoliko su marketins§ke poruke tacne, iskrene i po zakonskim odredbama
komuniciranja, te da je oblik 1 na¢in komuniciranja legalan onda podrazumjevamo da su takve
marketinSke poruke u skladu sa odredbama odgovornog marketinga. Pored TV reklama pravo
je pitanje kako kompanije pristupaju svojim potrosacima, koje inicijative koriste da ih navedu
na vecu kupnju. Neke kompanije dosjetile su se kako i u tom djelu mogu biti odgovorne. Tako
je u Velikoj Britaniji pokrenuta sveobuhvatna inicijativa za smanjenje pretilosti, pogotovo
kod djece. Inicijativa ukljucuje suradnju Skola, ministarstava, lokalnih samouprava, ali i
proizvodaca. Cadbury Schweppes je na svojim automatima za slatkiSe koje imaju u Skolama
stavio natpise o preporucenoj koli¢ini proizvoda na dan, a Coca-Cola je osmislila cijelu
strategiju edukacije potrosata o razli¢itim proizvodima pogotovo onim dijetalnim, a u
osnovnim S§kolama u automatima ne nude svoje brandove dok u srednjim $kolama nude samo
prirodne sokove i one dijetalne. Poseban izazov je marketing prema najmladima, djeci mlade
dobi. Mnoge kompanije su shvatile da djeca danas imaju veliki utjecaj na Zelje i odluke
roditelja o kupnji raznih stvari u domacinstvu, ponekada nepotrebnih, a koje se ne ti¢u samo
hrane. Tako danas na Cartoon Networku mozete vidjeti reklame za automobile, luksuzni ljetni
odmor na nekim otocima i sli¢no. Roditeljima je takav pristup bio izrazito odbojan, a
psiholozi su ga opisali kao ,,pranje mozga* 1 manipulacija djece. Neke kompanije su donijele
veoma vazno korporativno pravilo ne oglasavanja u programima koji su namijenjeni djeci
mladoj od 12 godina, dok drugi sve viSe koriste ¢injenicu da je djecu lakSe manipulirati.
Izreke ,,samo radim svoj posao* 1 ,,sve je to legalno* postale su nepodnosljiva mantra slijepih
marketinskih stru¢njaka kojima je interes dionicara jedini interes koji oni moraju zadovoljiti i
zapravo izbjegavaju razgovor sa svojim direktorima i upravom o tom problemu. ,,Kako
marketing postaje sve moc¢niji mnogi smatraju da su ovakvi izgovori neprihvatljivi.
Odgovornost marketinskih agencija lezi u ¢injenici da je njima dano u zadatak da preko
materijala koje kreiraju prenesu odredene poruke potroSacima. Dakle odgovorni su za utjecaj,
nuspojave 1 Stetu tih poruka. Neke od tih poruka dovele su do trovanja potrosaca, mrznji pa u
nekim slucajevima cak i do smrti djeteta. Zadivljujuca je Cinjenica da su oni marketinski
strucnjaci koji su usvojili principe odgovornosti u svoj rad danas uspjesniji nego bilo tko
drugi.” (Krpeljevi¢, 2008.). “Odgovorni turizam u destinaciji podrazumijeva postivanje nacela
odrzivog razvoja turizma. Odrzivi turizam koristi prirodnu 1 kulturnu bastinu u cilju povecanja
broja posjetilaca i profita, ali tako da se ona sa¢uva i budué¢im generacijama.” (Klari¢, 2011.)
Odgovorni marketing, za odgovorni turizam bitni su alati za odrzivi razvoj turisticke
destinacije. Stoga je vazno definisati i pojam odgovornog turizma.*“Odgovorni turizam je splet
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drustvenih odnosa koji se uvijek razvijaju unutar domacinovog kulturnog bi¢a i prirodnog
ambijenta, Sto podrazumijeva uvijek novi oblik gostoprimstva i u potpunosti odstranjen svaki
vid odnosa superiornosti. Odgovornog turizma nema bez primjerene turisticke ponude tj.
domacina i turiste na prvom mjestu. Dakle, za domacine i za turiste znacenje turizma poprima
vrlo razli¢it sadrzaj. Za jedne je to istrazivanje nepoznatog, a za druge osiguravanje prihoda.
Za jedne rad, za druge odmor, itd. S druge strane, sasvim je jasno da se koncept odgovornog
turizma uspostavlja kao jasan prekid sa onim aktivnostima i procesima koji su dominirali
turistickom industrijom sve do devedesetih godina proslog vijeka. On jasno izdvaja sve one
aktivnosti 1 procese koji nastaju kao rezultat promisljenog pristupa zivotnoj sredini i
razumijevanja njenog ukupnog sklada te mogucih prijetnji narusavanju tog sklada. Odgovorni
turizam nastaje kao razumijevanje da turistiCka industrija postaje prijetnja tom skladu. Ono
Sto bi bilo daleko vaznije od nabrajanja normativnih principa vezanih uz odgovorni turizam je
znacaj 1 uticaj koji on moze imati kao:

- druStveni odnos,

- odnos prema zivotnoj sredini, i

- ekonomska dimenzija.

Kako se ove tri dimenzije uvijek prepli¢u unutar koncepta odrzivog razvoja odgovorna
forma turizma pruza moguénost svakoj zajednici da razvija one aktivnosti koje bi vodile
zadovoljenju potreba zajednice bez uskraivanja te mogucnosti za buduce generacije.”
(Anonimus.1.Nauticki turizam.). Dakle, poznavanje 1 pravilna upotreba elemenata
odgovornog marketinga i odgovornog turizma vazni su uslovi za uspjeSnost poslovanja i
odrzivi razvoj turisticke destinacije.

3. POJAM TURISTICKE DESTINCIJE

Prihvatljiv turisti¢ki razvoj odredene turisticke destinacije nije moguce posti¢i bez
sistemske primjene odredenih marketing aktivnosti. Stoga je od izuzetne vaznosti kvalitetno
planiranje marketing aktivnosti turistickog mjesta kao destinacije koja nudi zaokruZen
proizvod, od smjestaja do sporta, zabave 1 kulture, jer upravo ta turisticka destinacija najéesce
utjeCe na privlacenje potencijalnog posjetitelja. ,,Turisticka destinacija (engl. tourism
destination, njem. touristische(s) Reiseziel) u najSirem smislu rije¢i svako je odrediSte
turistickog putovanja, od samostalnog turistickog objekta, aerodroma ili luke, do turistickog
mjesta, regije, 1 turisticke zemlje. U kontekstu modernog teorijskog shvacanja pod turistiCkom
destinacijom razumije se $iri, integrirani prostor, koji svoj turisticki identitet gradi na
koncepciji kumulativnih atrakcija, koje su zbog dozivljaja §to ga omogucuju i s dodatnom
turistickom infrastrukturom prostor intenzivnog okupljanja turista. TuristiCcka destinacija
dominantno je uvjetovana predodredeno$¢u posjetitelja, odnosno njegovim Zeljama,
sklonostima, interesima, ukusom 1 sl.“ (Dobre, 2004.). Turisticka destinacija jedan je od
elemenata turistickog sistema 1 to onaj koji poti¢e djelovanje cjelokupnog sistema,
privlacenjem turista i motiviranjem njihova dolaska, i povezuje sve njegove dijelove. ,,Vecina
turistickih destinacija je amalgam sljede¢ih komponenti (tzv. Sest A) (Cooper, Fletcher,
Gilbert et al.,1998 i Buhalis, 2000.):

- Atrakcije (engl. Attractions) - podrazumijevaju prirodne i drustvene atraktivnosti,

znacCajne za osiguravanje inicijalne motiviranosti turista za dolazak u destinaciju.

- Receptivni sadrzaji (engl. Amenities) — obuhvacaju smjeStajne i ugostiteljske

objekte,

- trgovinu, zabavne sadrzaje te ostale usluge,

- Pristup (engl. Accessibility) — odnosi se na razvoj i odrzavanje efikasnih prometnih

veza s emitivnim trziStima (medunarodni prometni terminali i lokalni transport).
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- Dostupni paket-aranzmani (engl. Available packages) — podrazumijevaju unaprijed

- pripremljene paket-aranzmane od strane posrednika u prodaji i njihovih zastupnika.

- Aktivnosti (engl. Activities) — odnose se na sve dostupne aktivnosti u destinaciji i
ono ¢ime Ce se potrosac baviti tijekom boravka u destinaciji.

- Pomoc¢ne usluge (engl. Ancillary services) — uklju¢uju marketinske, razvojne i

- koordinacijske aktivnosti koje provodi odredena destinacijska organizacija za
potrebe

- potrosaca i industrije. Kombiniranjem navedenih komponenti turisticke destinacije
formira se jedan ili vise turisti¢kih proizvoda.,, (Pavlovi¢, Zivolié, 2008)

“Pojam destinacija obuhvata razli¢ite tipove prostornih cjelina u kojima se odvija
turisticki promet, najces¢e lokalnog i regionalnog, zatim nacionalnog, pa ¢ak i kontinentalnog
karaktera (lokalitet, centar, regija, drzave, grupa zemalja, pa ¢ak i kontinent)”(Jegdié,
Markovié¢, 2011.). Destinacije se mogu odredivati prema geografskom podrucju $to obuhvata
naprmjer selo, grad, dio grada, ostrvo, region pa i kontinent. Destinacije postoje na viSe nivoa:
Kontinent (Australija), Region (Kosta Brava), Ostrvo (Bali), Selo, grad, tematski park
(Diznilend). Medutim, kada se posmatra stepen uspjesnosti poslovanja i odrzivosti turisticke
destinacije, vazno je uociti da odrzivo turisticko ponasanje i dobar javni i privatni sistem
upravljanja, klju¢ su za promjenu modela neodrzivog turizma. “U evropskom poimanju,
odrzivi turizam odnosi se na konkurentnost i drustvenu odgovornost turistickih preduzeca,
moguénosti za sve gradane da ucestvuju u turizmu, dobre moguénosti zaposljavanja u sektoru
turizma 1 koristi od turistiCkih aktivnosti za lokalne zajednice. To zahteva ouvanje kulturnog
integriteta, reSavanje ekoloSkih problema i1 mere =zaStite turistickih resursa.” (Jegdic.,
Markovi¢, 2011).

4. MENADZMENT MARKETINGA TURISTICKE DESTINACIJE

Dakle, primjenom deskriptivnog metoda i pregledom relevantne literature, koja se bavi
prouCavanjem marketinga, uoCava se da ga se poima na razliCite nacine, 1 to kao proces,
znanost, nacin izvodenja poslovne aktivnosti, umijeée, ljudska aktivnost, skup aktivnosti,
skup funkcija i dr. ,,Americka marketinska udruga (1986., 1) marketing definira kao proces
planiranja 1 provodenja koncepcije, politike, promocije 1 distribucije ideja, dobara i usluga
radi kreiranja razmjene kojom ¢e se zadovoljiti ciljevi pojedinaca i organizacije.
Tipologizaciju marketinga moguce je izvrsiti s aspekta ciljnog trziSta, proizvoda 1 nositelja
marketinSke aktivnosti (Kotler, 1972.). Kada se govori o marketingu u turizmu onda se
zapravo misli na klasifikaciju marketinga prema ciljnom trzistu — turistickom trzistu, odnosno
turistima kao potroSackoj javnosti. Dakle, pod pojmom marketinga u turizmu razumijeva se
primjena op¢ih postulata marketinskog djelovanja na specificne uvjete u kojima se oblikuju
odnosi izmefiu subjekata turistiCkog trziSta. Smatra se da posebnosti marketinga u turizmu
proizlaze iz specifi¢nih odlika turisticke potraznje, ponude, kupnje, i potroSnje (Krizman,
1998), ali i iz sljede¢eg (Merlo, 1983.): 1) pluralizma centara odlucivanja u marketinskoj
aktivnosti; 2) sloZene strukture turistickog proizvoda; 3) stalne prisutnosti nekontroliraju¢ih
varijabli internog (proizvodnja i promocija) i eksternog karaktera (najcesce iz politickog
okruzenja) koje utjecu na ve¢ poduzete aktivnosti nositelja marketinga u turizmu i namecu
potrebu alternativnih solucija.,, (Pavlovi¢, Zivoli¢, 2008) Kod definisanja pojma mendZmenta
turisticke destinacije, polazimo od razumjevanja pojma koncepta upravljanja destinacijom,
koji igra klju¢nu ulogu u usmjeravanju mnogih pitanja suvremenog turizma, To prevashodno
podrazumjeva kvalitetnu Kkordinciju upravljanja elementima promocije i komercijalizacije
odredene turisticke destincije. ,,Konceptualni odgovor na pitanje Sta je menadzment
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turistickom destinacijom, mogao bi glasiti da je to skup aktivnosti pomocu kojih se obavlja
koordinisano upravljanje svim elementima koji sacinjavaju turisti¢ku destinaciju:
- Marketing u cilju podsticanja ljudi da posjete destinaciju;
- Pruzanje i koordinacija usluga radi obezbedenja da ocekivanja na destinaciji budu
ispunjena, cak i prevazidena;
- Obezbedenje odrzivog okruzenja (fizickog, socijalnog i ekonomskog) u kom se
odvija turizam.
Menadzment turistickom destinacijom moZze se posmatrati kao skup, odnosno sistem
strateskih i1 operativnih namjera i odluka koje se preduzimaju u cilju upravljanja
procesom definisanja, promocije i komercijalizacije turistickog proizvoda
destinacije“(Jegdi¢, Markovi¢, 2011).

Sagledavajuci sadasnje stanje u turistickoj destinaciji u Bosni i Hercegovini, nije teSko
uociti razli¢ite nedostatke u upravljnju destinacijama. Razli¢iti su uzroci takvog stanja koje se
u konacnici ogledaju u slaboj promociji svih vrijednosti koje destinacija nudi.

Definiranje misije. temeljnih
razvojnih vrijednosti i ciljeva
TD-a

l

PSS Procjena portfolija TD-a

|

Dodjela cilja pojedmom
munstickom proizvodu
TD-a

|

Izbor ciljnog trzista za pojedini
tunisti¢k: proizvod TD-a

|

Pozicioniranje pojedinog
turistickog proizvoda TD-a

|

Izrada marketmskog programa
za pojedim tursticki proizvod
TD-a

l

Uoblic¢avanje marketinikog
plana TD-a. izgradnja internog
konsenzusa 1 implementacija

|

Kontrola ué¢immaka turizma 1
marketimnika kontrola

e

S O ——

e e e i

Revizija (audit)

marketinskog okruzenja TD-a

Slika 5. Proces upravljanja marketingom turisti¢ke destinacije (Pavlovi¢, Zivoli¢, 2008.)

Takode, npr. neuspjeh u zadrZzavanju gosta viSe od jednog dana, ukazuje na loSe stanje u
organizaciji turistiCke ponude, razjedinjenosti 1 neplanskog promicanja svih vrijednosti grada
koje su presudne u zadrzavanju turista.

,U turizmu kao jednoj od najpropulzivnijih, ali istovremeno i najelasticnijih
ekonomskih grana, polako, ali neminovno prolazi vreme prostog sabiranja dolazaka turista i
njihovih no¢enja. U takvom ambijentu nastaje ekoloski orijentisan potrosac, odnosno turista,
osetljiv za lokalnu kulturu, osvesten sa gledista socijalne pravednosti, koji poseduje znanja o
ekoprilikama i preferira fleksibilne i spontane itinerere. Iskustva ili dozivljaji se pojavljuju
kao treca komponenta ekonomske ponude uz rame robama i uslugama, odnosno kao odgovor
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ponudaca zahtevu savremenog potroSaca da bude tretiran na individualan i pamtljiv nacin.
Menadzment turisticke destinacije podrazumeva koordinaciju turistickih proizvoda od strane
jednog ili viSe prepoznatljivih autoriteta, sistematskim pristupom svih zainteresovanih
subjekata na nivou turisticke destinacije, radi postizanja konsenzusa izmedu razlicitih opcija,
te odabira modela partnerstva koji ce najbolje odgovarati potrebama turisticke destinacije*
(Jegdi¢, Markovi¢, 2011).

“Koristi koje turisticke destinacije mogu ostvariti usvajanjem prezentiranog nacina
upravljanja marketingom mnogobrojne su, a kao najznacajnije istiCu se: 1) bolje
razumijevanje potreba i zelja turista; 2) postizanje bolje konkurentske pozicije; 3) kvalitetnija
analiza konkurentnosti; 4) povecanje fleksibilnosti spram promjena u turistickom
makrookruzenju; 5) dizajniranje portfolija turistickih proizvoda u skladu s potrebama ciljnih
trziSta atraktivniji 1 konzistentniji imidz destinacije na turistickom trziStu; 6) bolja
informiranost turista o ponudi destinacije; 7) efikasnija isporuka turisti¢kih proizvoda
destinacije potencijalnim potrosa¢ima; 8) bolja alokacija resursa; 9) postizanje ekonomije
razmjera; 10) efikasnije upravljanje kvalitetom cjelokupne ponude (uspostavom standarda
kvalitete za individualne usluge); 11) podizanje razine znanja onih koji pruzaju usluge i opc¢e
kulture gostoprimstva kod lokalnog stanovniStva; 12) veca usmjerenost pozornosti k
ograniCenjima (odrzivosti) te direktnim i indirektnim ucincima turistickog razvoja; 13)
zadovoljenje interesa dionika destinacje; 14) postizanje sinergijskih u¢inaka pri lobiranju za
interese destinacije.

Potrebno je, medutim, istaknuti da primjena prikazanog modela upravljanja
marketingom turisticke destinacije moze biti ometana razli¢itim problemima, a neki od njih
jesu: 1) organizacija, koja je nositelj marketinga turisticke destinacije, ima malu ili nikakvu
kontrolu nad kreiranjem, definiranjem cijene i distribuiranjem turistickih proizvoda; 2)
turisticka destinacija je amalgam razli€itih organizacija, skupina ili individualaca koji ¢esto
imaju razli¢ite, pa Cak i1 konfliktne interese; 3) velike razlike u znanju pojedinih dionika
turisticke destinacije; 4) otpor dionika prema suradnji uzrokovan strahom od promjena i/ili
potrebom za neovisno$éu; 5) nedostatak potrebnih financijskih sredstava; 6) politicki pritisci;
7) nezainteresiranost pojedinih dionika za suradnjom; 8) relativna neovisnost pojedinih
dionika; 9) nejednaka pozicija moéi medu dionicima”(Pavlovi¢, Zivoli¢, 2008). Upravljanje
marketingom turisticke destinacije prikazano je na slici 5. Ovaj koncept moguce je
implementirati 1 koristiti u okviru turisticke destiacije na podrucju Bosne 1 Hercegovine.
Koncept upravljanja marketingom turisticke destinacije sastoji se od slijedecih koraka:

- Definiranje misije, temeljnih razvojnih vrijednosti i ciljeva turisticke destinacije,

- Procjena portfolija proizvoda turisti¢ke destinacije,

- Dodjela cilja pojedinom turistickom proizvodu destinacije,

- Izbor ciljnog trzista za turistiCke proizvode destinacije,

- Pozicioniranje turisti¢kih proizvoda destinacije,

- Izrada marketinSkog programa za tursticke proizvode destinacije,

- Uoblicavanje marketinSkog plana turisticke destinacije,  izgradnja internog

konsenzusa i implementacija marketinSkog plana,

- Kontrola uc¢inaka turizma i marketinska kontrola.

Prema tome, osnovna svrha marketing strategije turizma je kvalitativni pomak vlastite
ponude prema sve zahtjevnijim turistickim potrebama koje se diferenciraju na trziStima, $to
predstavljaju jedini pravac prosperiteta i napretka. Destinacija posjeduje turistiCke potencijale
1 kao takva treba odgovorno imati Sta ponuditi turistima iz cijelog svijeta. Stoga je vazno
odgovorno se prezentirati, na razli¢ite nacine koje nudi globalna komunikacija danasnjice.
Svijetu se moraju poslati pozitivne informacije o destinaciji.
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5. ZAKLJUCAK

U ovom radu pokazali smo da je turizam kompleksan paket usluga i roba koje idu
zajedno kroz aktivnosti preduzetnika, planera, davalaca usluga i turista. U cilju zadrzavanja
turiste u odredenoj destinaciji, bitna su medusektorska partnerstva u turizmu. Ona se ostvaruju
kroz proces izgradnje uzajamnog razumjevanja i usmjeravaja na zajednicko rjesavanje
problema i uspostavljanje odnosa izmedu turistickih radnika, organa vlasti 1 civilnog drustva.
Turisti¢ki radnici trebali bi nastojati da obezbjede dugorocnu profitabilnost i opstanak Sto
naravno podrazumjeva stabilnost i razvoj turisticke destinacije. Medutim, u praksi zbog
uslova poslovanja i kratkoro¢nog razmisljanja, prednost se daje brzoj zaradi koja u sebi nema
ocekivani kvalitet za potpuno zadovoljstvo gosta.

Sustinski problem u primjeni marketinga u turistickoj destinaciji predstavlja to, §to se
turisitcka usluga dijelimi¢no proizvodi, prodaje i koristi u toku interakcije izmedu potrosaca i
pruzaoca turisticke usluge. Kvalitet tih odnosa bitno uti¢e na kvalitet usluge. Razni nedostatci
turisticke destinacije, kao S§to su nedostatak adekvatnog smjeStaja, nepaznja, nemar,
neodgovornost izvrsitelja, i turistiCkih domacina u najSirem smislu rijeci, za posljedicu ima
nezadovoljstvo turista, njithovo razocarenje 1 odluku: nikad viSe u ovu destinaciju. Turizam je
izuzetno atraktivna, ali slozena i odgovorna ljudska aktivnost koja se njeguje i drgoro¢no
planira. Koliko je marketinska reklama vazna za dovodenje turistickog gosta u Bosnu i
Hercegovinu, od presudnog i neprocjenjivog znacaja je dalja prezentacija iste kao turisticke
destinacije kroz osjecaj zadovoljstva turistiCkog gosta, spektrom ponude koja joj se nudi.
Stoga, turisti¢ka usluga odredene destinacije u Bosni i Hercegovini, nije samo kamen, voda,
hotel, muzej, ili slicna ponuda, kao Sto turisti¢ka usluga nije ni prospekt, katalog. Turisticka
usluga je osecaj, ocjena, misljenje turiste i dozivljaj o tome da li mu se taj kamen, voda, hotel,
muzej dopadaju ili ne. Usluga je i cjelokupna slika koju gost ponese iz destinacije u toku
putovanja. Ukoliko je turista mogao da obogati svoju li¢nost, upozna nesto novo u posjecenoj
destinaciji, on ¢e svoja pozitivna iskustva dalje prezentirati kroz raznovrsne interakcije u
sredinama iz kojih dolazi ili se usputno zadrzava. Turista, dakle ne kupuje materijalizovane
dijelove (sem hrane i pi¢a, eventualno suvenira), on kupuje i prihvata slike, zvuke, kontakte i
0 njima stvara emocije i misljenja sa putovanja.
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