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1. UVOD

Marketinška koncepcija poslovanja razvija se sredinom prošlog stoljeća, najprije u SAD-u, a potom u Europi i Japanu, 1990.-ih intenzivno prodirući i u post-socijalističke europske zemlje uključujući i Hrvatsku. Temeljno polazište ove poslovne koncepcije je orijentacija na potrošača pri čemu poslovni subjekti nastoje zadovoljiti potrebe potrošača bolje od konkurencije. 

Iako je razvoj marketinške koncepcije poslovanja inicijalno bio vezan uz proizvodnju roba, danas se uspješno primjenjuje i u uslužnom sektoru, uključujući i turizam te, također, i u neprofitnim djelatnostima. 

Namjera ovoga modula je osvijestiti pojam marketinga kao poslovne filozofije koja, za razliku od laičkog poistovjećivanja s promocijom, mora prožimati sve aspekte poslovanja u cilju ostvarivanja vrijednosti za kupce i zadovoljavanja potreba kupaca. U vježbama koje su u prilogu 1. ovoga modula, sudionici će imati priliku identificirati vlastite konkurentske prednosti, promišljati svoje proizvode, vlastitu i zajedničku promociju te ovisnost o zajedničkom djelovanju na razini destinacije. Sadržaj modula prilagođen je potrebama sudionika edukacije na temelju rezultata dobivenih provođenjem fokus grupa a predstavljenih u „Izvješću o provedenim fokus grupama“
. 

2. MARKETING U TURIZMU

2.1. Temeljni marketinški koncepti 

Zadatak marketinga je osmisliti proizvode koji će za odabranu ciljnu grupu potrošača predstavljati vrijednost te zadovoljiti njihove potrebe. Marketinški pristup stavlja potrebe i želje kupaca u središte pažnje i pretpostavlja da će uspjeh u zadovoljavanju potreba kupaca bolje od konkurencije rezultirati i uspjehom u poslovanju.

Marketinški proces obuhvaća sustavan slijed koraka koji uključuju  praćenje okruženja i identifikaciju prilika na tržištu, formuliranje strateških odrednica, planiranje marketinškog miksa, odnosno proizvoda, cijena, kanala distribucije i promocije, te, konačno, praćenje i kontrolu marketinških akcija.

Slika 1. Marketinški proces

[image: image4.jpg]KoNAGRA





Važno je imati na umu da je današnje poslovno okruženje izuzetno dinamično. Sile kao što su, primjerice, tehnologija ili globalizacija neprekidno, a ponekad i suštinski mijenjaju tržište i ponašanje potrošača. U tom smislu, ključni izazovi marketinga su kontinuirano praćenje okruženja i stalno prilagođavanje nastalim promjenama. 

2.2. Okruženje, tržišni trendovi i turistički resursi

Prvi korak u marketinškom procesu kritičko je sagledavanje okruženja poslovnog subjekta te paralelna evaluacija vlastitih resursa. Time se, s jedne strane, identificiraju prilike i prijetnje koje proizlaze iz okruženja i tržišnih trendova te, s druge strane, vlastite prednosti i nedostaci što su rezultat načina korištenja turističkih resursa. 

2.2.1. Okruženje

Okruženje se uobičajeno dijeli na mikro i makro okruženje. Dok mikro-okruženje sačinjavaju različiti sudionici koji su neposredno povezani s poslovnim subjektom i na koje ono može do određene mjere utjecati, makro-okruženje se odnosi na različita kretanja važna za poslovanje no najčešće izvan domene utjecaja poslovnih subjekata. Ključni razlozi potrebe praćenja okruženja su mogućnost izbjegavanja nadolazećih prijetnji, odnosno korištenje prilika koje proizlaze iz kretanja u okruženju.

U nastavku se ukratko opisuju najvažniji elementi mikro i makro okruženja poslovnih subjekata u turizmu: 

	Mikro-okruženje

	Dobavljači
	Sva poduzeća, organizacije ili pojedinci koji opskrbljuju poduzeće s robama i uslugama potrebnim za poslovanje. Promjene u uvjetima dobavljača (npr. povišenje cijene, varijacije u kvaliteti) mogu utjecati na poslovanje.

	Posrednici
	Pojedinci ili poduzeća koja povezuju ponudu poslovnog subjekta s potražnjom na tržištu. Promjene u uvjetima posrednika (npr. pojava novog posrednika, pad provizija) mogu utjecati na poslovanje.

	Kupci
	Uspjeh poduzeća ovisi o sposobnosti zadovoljavanja potreba, ponašanja i navika kupaca.

	Makro-okruženje

	Gospodarska kretanja
	Promjene u gospodarskom okruženju, kao što su rast ili recesija nacionalnih ekonomija, inflacija, tečaj, visina kamatnih stopa, visina osobnih prihoda i sl., od ključnog su utjecaja za ponašanje potrošača. Dugoročno gledano, futurolozi predviđaju daljnji rast turističke potražnje kao rezultata rasta osobnih prihoda i kupovne moći, porasta gradskog stanovništva, skraćivanja radnog vremena i porasta osobnih automobila.

	Socio-kulturni utjecaji
	Suvremeni potrošači pod bitnim su utjecajem i nekih 'novih' društvenih trendova kao što su primjerice povećan senzibilitet za pitanja očuvanja okoliša, izraženija briga o vlastitom zdravlju i 'kvaliteti života' te pažljivije promišljanje načina korištenja slobodnog vremena. Iz perspektive turističkog marketinga, značajne su aktualne demografske promjene u društvu, a prije svega je riječ o starenju populacije pri čemu se radi se o velikom broju zdravih, vrlo aktivnih, obrazovanih i platežno sposobnih pripadnika tzv. 'treće dobi'.

	Politički i zakonski utjecaji
	Zakonska regulativa predstavlja zadani okvir ponašanja. Određeni suvremeni trendovi imaju bitan utjecaj na ponašanje i očekivanja kupaca, pri čemu je posebice riječ o regulativi kojom se štite prava potrošača i o propisima vezanim uz zaštitu okoliša.

	Tehnologija
	Izuzetno brz razvoj tehnologije unosi dramatične promjene u svakodnevni život i u poslovanje. Internet je iz korijena promijenio način na koji se danas komunicira s kupcima, a sve više postaje i ključno mjesto prodaje. Računalni sustavi, nadalje omogućuju sasvim nove procese kao što su stvaranje  baza podataka o gostima, upravljanje cijenama i upravljanje opremom (npr. 'pametne' sobe i kuhinje).

	Konkurencija
	Neki autori smatraju da je konkurencija najvažniji faktor iz okruženja koji utječe na poslovanje. U tom kontekstu, nužno je pratiti performanse konkurenata te vlastitu poziciju u konkurentskom okruženju. Analizom konkurencije uspoređuju se, između ostaloga, kvaliteta i privlačna moć prirodnih i kulturnih resursa, infrastrukture, atrakcija, smještajnih i ugostiteljskih objekata na razini destinacija i poslovnih subjekata. Analiza konkurenata mora, nadalje, nužno obuhvatiti i cjenovnu konkurentnost.


2.2.2. Tržišni trendovi 

Danas je prepoznato nekoliko tzv. „megatrendova“
 za koje se predviđa da će oblikovati suvremeni turizam. U kontekstu razvoja ruralnog turizma kao i turizma na seoskim obiteljskim gospodarstvima, važno je istaknuti sljedeća kretanja:

· Kupac u poziciji moći: Izuzetno visoka razina konkurencije, s jedne strane, te izuzetna dostupnost informacija, s druge strane, danas dovodi kupca u poziciju izbornika. S obzirom na daljnji predvidivi rast konkurencije u turizmu  kao i isto tako neminovno daljnje prodiranje informacijskih i komunikacijskih tehnologija u turizam, ali i uslijed sve istaknutije uloge pokreta za zaštitu potrošača, realno je da će moć kupaca i dalje jačati.
· Segmentacija tržišta: Zrelost najvećih turističkih emitivnih tržišta, bogato turističko iskustvo modernih turista, njihova stalno rastuća razina obrazovanja i kupovne moći neki su od faktora koji pridonose izraženom trendu segmentacije ili podijele tržišta na brojne različite grupe kupaca sa različitim potrebama i preferencijama u putovanju.
· Diverzifikacija turističkih proizvoda: Turistička se ponuda nastoji prilagoditi raznolikim potrebama tržišnih segmenata razvojem raznolike palete turističkih proizvoda. Danas najveći potencijal za rast pokazuju upravo sve vrste specijalizirane, tematske turističke ponude.
· Osobnost turističkih proizvoda: Predviđa se da će žarište interesa postati ponuda „proizvoda-doživljaja“, odnosno ponuda takvih proizvoda koji zaokupljaju pojedinca na osobnoj razini pridonoseći njihovom osobnom razvoju. Putovanje se smatra „ulaganjem u sebe“ koje mora oplemeniti. U tom smislu, mijenja se koncept turističkog radnika koji se iz „ponuđača usluga“ pretvara u „menadžera doživljaja“.
· Rast malog poduzetništva: U realizaciji visoko individualiziranih proizvoda namijenjenih malim grupama potrošača, mali se poduzetnici pokazuju kao vodeći igrači. Ovaj se gospodarski sektor odlikuje svojom fleksibilnošću u prilagođavanju promjenama, stalnim poticanjem inovativnosti i unapređenjem kvalitete. U tom kontekstu, države orijentirane na razvoj turizma, podupiru i stimuliraju razvoj malog poduzetništva. 
· Autohtonost: Proces globalizacije neminovno oblikuje društvene vrijednosti i ukuse, no paralelno, kao protuteža globalizaciji, javlja se i sve više ističe proces „lokalizacije“. Upoznati, razumjeti i doživjeti lokalnu zajednicu kroz autentičnu arhitekturu, hranu, vina, običaje, vrijednosti i cjelokupan stil života – ne kompromitirajući pri tome komfor boravka – danas je, u većoj ili manjoj mjeri, potreba koju turisti žele zadovoljiti.
· Održivost: „Zeleni“ su postali jaka društvena i politička snaga, a svijest o potrebi očuvanja okoliša integralni je dio suvremenih društvenih vrijednosti. Turistički razvoj danas mora poštivati premise održivog razvoja.
2.2.3. Turistički resursi

Analizom turističkih resursa evidentiraju se vlastiti potencijali za stvaranje i plasiranje konkurentnog turističkog proizvoda. S jedne je strane riječ o resursima koji mogu biti motiv dolaska posjetitelja odnosno resursima bitnim za kvalitetan boravak. Ovdje je važno, dakle, sagledati što se gostima nudi na seoskom imanju, ali i u široj destinaciji. Uobičajeno su uključeni ugostiteljska ponuda, smještajni kapaciteti i aktivnosti u sklopu imanja, zatim dostupnost destinacije te prirodne i kulturne znamenitosti, rekreacijski sadržaji, događanja i trgovačka ponuda u široj destinaciji. S druge strane, analiza resursa mora uključivati i ocjenu ljudskih, organizacijskih i financijskih resursa ili sposobnosti za uspješno bavljenje turističkom djelatnošću. 

Slika 2. Osnovni turistički resursi
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Osim što analiza resursa treba dati jasnu sliku vlastitih prednosti i/ili nedostataka, ovdje se također traga za nekim jedinstvenim ili barem posebnim atributom koji će biti „magnet“ za privlačenje posjetitelja, odnosno na temelju kojega poslovni subjekt može graditi svoju tržišnu prepoznatljivost i konkurentsku prednost. Atribute prepoznatljivosti valja tražiti i na razini šire destinacije. Naime, realno je da se pojedinačni poslovni subjekti „naslanjaju“ na atraktivnost šire destinacije, odnosno da njihova privlačna moć proizlazi u velikoj mjeri iz privlačne moći destinacije. 

2.3. Segmentacija tržišta

Segmentacija tržišta jedan je od dominantnih trendova u suvremenom turizmu. Naime, danas gotovo da više nije moguće razmišljati o tržištu kao jednoj homogenoj cjelini, već je nužno prepoznati da se tržište sastoji od skupina kupaca koji se razlikuju u svojim potrebama, navikama i ponašanju. 

Pojam segmentacije tržišta može se definirati kao podjela tržišta na grupe potrošača sa sličnim potrebama i navikama u kupovanju, pri čemu se svakom segmentu obraća s njemu prilagođenim marketinškim miksom. Uobičajeni oblici segmentacije tržišta uključuju:

· Geografska segmentacija: Podjela tržišta prema zemlji ili području prebivališta kupaca. Ovaj oblik segmentacije utemeljen je na premisi da se gosti razlikuju prema nacionalnosti (npr. preferencije i ponašanje Talijana u odnosu na Nijemce), ali i činjenici da turistički proizvodi, ovisno o razini posebnosti i sveukupne atraktivnosti, uglavnom imaju određeni „geografski domet“ (npr. većina hrvatskih kontinentalnih destinacija ima „domet“ do domaćeg tržišta). Geografska segmentacija najčešći je, ali najmanje precizan oblik segmentacije u turizmu.

· Demografska segmentacija: Podrazumijeva podjelu tržišta u segmente prema demografskim varijablama, pri čemu se najčešće koriste „dob“, „faza životnog ciklusa“ i „obrazovanje“ odnosno „razina prihoda“. Dokazana je pozitivna korelacija između navedenih demografskih pokazatelja te ponašanja i potreba kupaca (npr. „mladi“ imaju potrebu za dodatnim zabavnim ili aktivnim sadržajima).

· Psihografska segmentacija: Grupira kupce u odnosu na njihove stavove, interese i aktivnosti, odnosno u skladu s njihovim stilom života (npr. avanturisti, ekolozi). Psihografske varijable smatraju se među najboljim prediktorima ponašanja, no kako brojni poslovni subjekti nemaju resurse baviti se ovakvim oblikom segmentacije, pribjegava se segmentaciji u skladu s interesima ili hobijima (npr. ljubitelji prirode, promatrači ptica, biciklisti).

Pri segmentaciji tržišta uputno je kombinirati geografska, demografska i psihografska obilježja kako bi se što preciznije odredila i opisala grupa potrošača kojoj se poslovni subjekt obraća (npr. „stariji ljubitelji prirode na području Zagreba“). Jednom kada su identificirani različiti potencijalni tržišni segmenti, važno ih je ocijeniti u odnosu na njihovu veličinu i očekivanu brzinu rasta u budućnosti, atraktivnost u kontekstu lakoće dopiranja do željenih kupaca, kao i u odnosu na mogućnosti ili snagu (npr. financijska spremnost, znanje) poduzeća da dotičnom segmentu ponudi bolji proizvod od konkurencije te, potom, odabrati one segmente kupaca koje će se ciljati. Poduzeće se može prikloniti strategiji specijalizacije za samo jedan ciljni segment ili može odabrati više ciljnih segmenata pri čemu je važno da se oni ne sukobljavaju. 

2.4. Formuliranje strateških odrednica
Sagledavanje i razumijevanje prilika i prijetnji iz okruženja, vlastitih snaga i nedostataka u odnosu na turističke resurse te upoznavanje potreba i ponašanja ciljnih segmenata predstavlja skup saznanja na kojima se temelji sljedeći korak u marketinškom procesu, a to je formuliranje strateških odrednica. Riječ je o ključnim odlukama koje „trasiraju“ daljnji nastup poslovnog subjekta na tržištu.

Strateške odrednice uključuju formuliranje misije i vizije poslovnog subjekta, postavljanje ciljeva i odabir marketinške strategije:

	Misija
	Misija odgovara na pitanje „tko sam“ i temeljni je iskaz identiteta poslovnog subjekta. Tipično, misije izražavaju  odgovornost prema različitim interesnim skupinama, od zaposlenika, preko šire destinacije do posjetitelja (npr. odgovornost za pružanje kvalitetne usluge …za brigu o okolišu … za očuvanje baštine). 

	Vizija
	Vizija odgovara na pitanje „kuda želim doći“ u nekom vremenskom razdoblju. Pojednostavljeno rečeno, vizija je mentalna slika željene budućnosti u razdoblju od pet do deset godina. Uputno je pokušati sažeti viziju u kratak i jasan iskaz, usredotočujući se na (jednu) ključnu „ideju vodilju“ budućeg razvoja i marketinga za koju se vjeruje da će osigurati željenu konkurentsku poziciju. Vizija je vrlo često povezana s tzv. „jedinstvenom prodajnom ponudom“, odnosno stvaranjem pozicije jedinstvenosti i prepoznatljivosti proizvoda ili usluga.

	Ciljevi
	Ciljevi odgovaraju na pitanje „što želim“. Razvojni ciljevi iskazuju željene dugoročne pomake i imaju više opisni karakter. Operativni se ciljevi postavljaju za kraći rok (npr. godinu dana) i bitno je da su precizni i mjerljivi.

	Strategija
	Strategija odgovara na pitanje „kako ostvariti postavljene ciljeve“. To je „put“ od sadašnjeg stanja ka vizijom i ciljevima zacrtanom, budućem stanju. Postoje različite marketinške strategije, odnosno različiti načini djelovanja na proizvod i/ili tržišta kako bi se ostvarili postavljeni ciljevi (npr. diferencijacija proizvoda, penetracija novih tržišta i sl.).


2.5. Planiranje marketinškog miksa

U skladu s prepoznatim prednostima i prilikama iz okruženja te identificiranim potrebama ciljnih potrošača planira se marketinški miks ili tzv. „4P“
: proizvod,  kanali distribucije, cijena i promocija. Riječ je o osnovnim funkcijama marketinga kojima poslovni subjekti upravljaju na način kako bi ostvarili svoje ciljeve. 

Slika 3. Četiri osnovne funkcije marketinga
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Pretpostavka uspješnog upravljanja s „4P“ je njihova usklađenost. Drugim riječima, poslovni subjekti razvit će proizvod koji je prilagođen potrebama ciljnih potrošača, dostavit će ga na mjesto gdje ga oni očekuju, naplaćivat će cijenu koja je primjerena vrijednosti proizvoda i koja je konkurentna, pri tome obavještavajući kupce o proizvodu, mjestu kupnje i cijeni kroz odgovarajuće promotivne aktivnosti. Neusklađenost između sva „4P“ može, dakako, rezultirati nezadovoljavajućim poslovnim rezultatima.

2.5.1. Turistički proizvod

Turistički proizvod moguće je definirati kao ukupna iskustva turista koja zadovoljavaju njihova očekivanja, uključujući iskustva sa smještajem, prirodnim i kulturnim atrakcijama, zabavom, prijevozom, ugostiteljstvom, domaćinima, itd. Riječ je, dakle, o kompleksom i povezanom sklopu pojedinačnih fizičkih proizvoda i usluga iz različitih komercijalnih i nekomercijalnih domena koje posjetitelj „konzumira“ za vrijeme turističkog putovanja.

Turistički proizvodi mogu biti različite razine kompleksnosti i pitanje je strategije poslovnog subjekta kakav će proizvod razvijati:

· Osnovni proizvod: Na razini osnovnog proizvoda zadovoljavaju se samo  osnovne potrebe posjetitelja (npr. smještaj i prehrana).

· Očekivani proizvod: Uključuje dodatke osnovnom proizvodu (dodatne usluge ili fizičke proizvode) koje gost očekuje sukladno nekom propisanom obliku diferencijacije proizvoda (npr. u hotelu s 4* gost očekuje bazen).

· Podržavajući proizvod: Riječ je o daljnjim dodanim elementima kojima se pruža neka dodatna vrijednost za gosta ili koji se koriste kako bi se proizvod razlikovao od konkurencije u cilju ostvarivanja prednosti (npr. u hotelu s 4* gost ne očekuje wellness centar, ali takav centar može dodatno razlikovati jedan hotel od drugoga i stvoriti prednost u očima gostiju).

· Prošireni proizvod: Namjera je daljnja diferencijacija od konkurencije, pri čemu se ovdje pokušava utjecati na osjećaje kupaca kroz atmosferu i usluge (npr. uređenje, ugođaj u hotelu).

Turistički proizvodi prolaze kroz „životni ciklus“ koji se sastoji od pet faza: razvoj, uvođenje na tržište, rast, zrelost i pad. Modifikacijama i inovacijama moguće je produživati životni vijek proizvoda.

2.5.2. Kanali distribucije

 Kanali distribucije odnose se na posrednike u prodaji turističkih proizvoda. U turističkom poslovanju postoji više vrsta kanala distribucije, moguće je poslovati preko nekoliko kanala istovremeno, a najčešće korišteni su: turističke agencije, turoperatori, rezervacijski sustavi te, u današnje vrijeme posebno raste značaj  Interneta, ali i direktnog marketinga. 

Korištenje, a time i važnost Interneta u stalnom je porastu. Tome je nekoliko razloga. Prije svega, mogućnosti koje Internet pruža u komunikaciji s kupcima su nenadmašive. Preko vlastitih ili zajedničkih Internet stranica (npr. udruge ili destinacije) moguće je pružiti iscrpne informacije uključujući i slike ili filmove koji čine turistički proizvod opipljivijim, moguća su tematska pretraživanja, prilagođavanje informacija različitim vrstama kupaca kao i povezivanje (tzv. linkovi) s drugim zanimljivim i/ili važnim stranicama. Internet pruža bitne prednosti i kao prodajno sredstvo. Iz perspektive kupaca omogućuje stalnu i brzu komunikaciju s ponuđačima proizvoda i usluga. Internet je „otvoren“ 24 sata na dan, sedam dana u tjednu! Iz perspektive poduzeća i drugih ponuđača proizvoda i usluga, čak i onih malih, Internet je način izlaska na svjetsko tržište uz relativno niske troškove. Danas su na Internetu prisutni ne samo ponuđači proizvoda i usluga, već i posrednici specijalizirani za Internet posredovanje.

Direktni marketing, podrazumijeva direktnu komunikaciju između proizvođača i kupca bez usluga posrednika. Izravna komunikacija s kupcima moguća je putem pošte, telefona, a danas se ponajviše odvija preko elektronske pošte na Internetu. Osim ne plaćanja provizija, prednosti direktnog marketinga uključuju mogućnost preciznog ciljanja željenog ciljnog segmenta s porukom i ponudom „krojenom“ upravo prema njihovim potrebama. Direktni marketing pretpostavlja raspolaganje s bazom podataka adresa starih ili potencijalnih novih kupaca.

2.5.3. Cijena

Cijenu, odnosno iznos novca naplaćenog za neki proizvod ili uslugu, određuje niz internih i eksternih faktora. U odnosu na interne odrednice, pokrivanje ukupnih troškova predstavljat će donju granicu za postavljanje cijena, a cijena će također biti u funkciji ciljeva poslovnog subjekta kao što će i odražavati fazu životnog ciklusa proizvoda. Moguće je, primjerice, slijediti strategije prestižnih, visokih cijena, strategije nižih cijena u funkciji penetracije tržišta, strategije različitih oblika prilagođavanja cijena uključujući i promotivne cijene. Eksterni faktori, odnosno obilježja tržišta i potražnja, određivat će, pak, gornju granicu za postavljanje cijena. Cijene konkurenata, percepcije kupaca o vrijednosti proizvoda ili usluge, elastičnost potražnje odnosno jedinstvenost proizvoda ili usluge ograničavat će moguću visinu cijena. 

Cijena predstavlja najfleksibilniji dio marketinškog miksa koji je najlakše mijenjati. Upravo ta mogućnost „lakog poigravanja“ s cijenama kojem se pribjegava kao „brzom rješenju“ problema nerijetko može generirati dodatne probleme. Stručnjaci rangiraju „ratove cijena“ kao problem broj jedan u marketingu, argumentirajući da se na taj način uglavnom ne ostvaruje željena konkurentska prednost već se, nasuprot, stalno smanjuje profit. Smatra se da je prije snižavanje cijene potrebo razmotriti druge načine stimuliranja potražnje koji mogu, primjerice, uključivati neku diferencijaciju u proizvodu, preorijentaciju na druge tržišne segmente, dodatnu promociju i sl.

Cijene nisu samo ekonomska, već su i psihološka kategorija. Kupci imaju tendenciju poistovjećivati visoke cijene s visokom kvalitetom! No, kupci imaju  u „glavi“ i tzv. referentne cijene, odnosno predodžbu koliko neki proizvod ili usluga može koštati, i s kojima uspoređuju stvarne ponuđene cijene. 

2.5.4. Promocija

Promocija predstavlja komunikaciju poslovnih subjekata sa svojim postojećim i potencijalnim tržištima te obuhvaća četiri osnova oblika:

	Promotivni materijali i oglašavanje
	Promotivni materijali najčešće uključuju tiskane brošure, letke i plakate, kao i relativno široku ponudu promotivnih, uporabnih artikala (npr. vrećice, penkale, kalendare i sl.). Kada je riječ o ruralnim turističkim destinacijama, iskustva govore u prilog kraćih, informativnih brošura, pa čak i letaka, koji će uz stvaranje osnovnog imidža imati za cilj pružiti potencijalnim gostima konkretne informacije o, primjerice, aktivnostima, smještajnoj ili ugostiteljskoj ponudi. Internet danas također igra ključnu ulogu u promociji. Informacije o aktivnostima, smještajnoj i ugostiteljskoj ponudi, atrakcijama ili dostupnosti destinacija i/ili pojedinih poslovnih subjekata redovno se prenose i na Internet stranice. 

Oglašavanje podrazumijeva plaćeni oblik prezentacije proizvoda ili usluga u medijima, uključujući tisak, radio i TV, Internet i vanjsko oglašavanje. Prednosti oglašavanja su istovremeno dopiranje do velikog broja kupaca, dok je osnovni nedostatak skupoća ovog oblika promocije iako postoje velike razlike u cijeni promocije u različitim medijima. Oglašavanje u novinama omogućuje dobru pokrivenost lokalnog tržišta, no novine imaju kratak „rok trajanja“. Časopisi se čitaju duže vrijeme te su veće mogućnosti uočavanja oglasa, nude kvalitetniju grafičku izvedbu i, što je izrazito važno, moguće je, kroz odabir časopisa, ciljati određene demografske i/ili psihografske segmente (npr. časopisi za žene, za poslovne ljude i sl.). TV oglasi omogućuju najbolju izvedbu (kombiniraju sliku, ton i kretnje) i nude najbolju pokrivenost, ali su i vrlo skupi. Elektronska pošta omogućuje ciljanje kupaca i personaliziranje poruke uz niske troškove kampanje, no golema je prijetnja ne čitanje ovakvih poruka.

	Unapređenje prodaje
	Kratkotrajne aktivnosti u cilju poticanja kupnje roba ili usluga kao što su nagradne igre, kuponi za popuste u cijeni, pokloni uz kupnju i sl. Dok se oglašavanjem šalje poruka 'kupite naš proizvod', akcijama unapređenja prodaje šalje se poruka „kupite naš proizvod sada“. Ovim je aktivnostima moguće postići brze rezultate, ali su ti rezultati kratkog vijeka te se pokazalo da akcije unapređenja prodaje nisu efikasne u izgradnji dugoročnije lojalnosti proizvodu.

	Odnosi s javnošću
	Proces razvijanja dobrih odnosa između poslovnog subjekta i kupaca i/ili i drugih publika (npr. mediji, posrednici, institucije), a uključuje aktivnosti kao što su plasiranje korisnih informacija u medije, organizaciju studijskih putovanja za posrednike i/ili za medije, organizaciju događanja, sponzorstva i sl. Ključna prednost odnosa s javnošću je vjerodostojnost, jer promotivna poruka koja dopire do kupca kao, primjerice, reportaža u novinama nakon studijskog putovanja smatra se „viješću“, a ne reklamom i njoj se više vjeruje. 

	Osobna promocija/ prodaja
	Informiranje kupaca kroz osobni kontakt (uz istovremeni pokušaj prodaje). Vjerojatnost da će kupac saslušati poruku je veća, no ovo je najskuplji oblik promocije.


U komunikaciji s kupcima uputno je kombinirati različite oblike promocije kako bi se kroz takav promotivni miks iskoristile prednosti različitih oblika te time postigao veći utjecaj na tržištu. No, jednako tako valja znati da je za proizvode namijenjene širokoj publici uputno služiti se oglašavanjem, dok skupi proizvodi ili oni namijenjeni manjem broju važnih kupaca zahtijevaju personalizirani pristup, tj. osobnu prodaju. Za uvođenje novih proizvoda se u pravilu koristi oglašavanje i odnosi s javnošću (posebno studijska putovanja), dok aktivnosti unapređenja prodaje mogu biti korisne u stimuliranju interesa za „nešto novo“. Odnosi s javnošću mogu rezultirati dobrom promocijom i u slučaju niskog promotivnog budžeta.  

2.6. Praćenje i kontrola

Aktivnosti praćenja i kontrole marketinga podrazumijevaju s jedne strane praćenje i kontrolu nad odvijanjem planiranih marketinških aktivnosti te, u drugom koraku, praćenje efekata poduzimanih aktivnosti.

Praćenje i kontrola odvijanja planiranih aktivnosti prije svega se odnosi na praćenje troškova marketinga, a koji tipično uključuju troškove promocije te mogu uključivati znatne troškove razvoja proizvoda, provizija za distribuciju kao i eventualne troškove istraživanja tržišta. Uobičajeno je da se troškovi marketinga stavljaju u odnos s prodajom. Također valja pratiti, odnosno osigurati pravovremeno odvijanje svih planiranih aktivnosti imajući na umu da je za mnoge, primjerice, promotivne akcije potrebno računati s relativno dugačkim rokovima realizacije. 

Praćenje efekata poduzimanih marketinških aktivnosti odnosi se na praćenje djelotvornosti promotivnih akcija, praćenje prodaje i praćenje vlastite pozicije u odnosu na konkurente. Svaki od navedenih koraka složen je sam za sebe kako u metodološkom, tako i u financijskom smislu. Unatoč upravo rečenome, a u skladu s raspoloživim resursima, uputno je osigurati neku razinu praćenja efekata marketinga kako bi se pravovremeno mogle poduzeti eventualno potrebne korektivne mjere.

2.7. Suvremeni ruralni turistički proizvod

Glavna obilježja suvremenog tržišta ruralnog turizma moguće je rezimirati na sljedeći način:

	Veličina segmenta
	Svjetska turistička organizacija (WTO) procjenjuje da je oko 3% svih međunarodnih turističkih putovanja temeljeno na ruralnom turizmu. Značaj ruralnog turizma znatno je i veći kada se uzme u obzir i domaća potražnja. 

	Profil potrošača
	Tržišna istraživanja ukazuju da su korisnici ruralnog turizma iznadprosječno obrazovani te motivirani upoznavanjem lokalne kulture, učenjem o lokalnom stilu života i brigom za okoliš. Relevantni tržišni segmenti, u grupama ili individualno, na jednodnevnom ili višednevnom odmoru, uključuju obitelji, „treću dob“ i „posebne interese“, naročito, „šetače“, „bicikliste“, „eno-gastronome“, „ljubitelje etnologije“, „lovce i ribolovce“.

	Ključni trendovi
	Svjetska turistička organizacija predviđa daljnji rast potražnje za ruralnim turizmom, a koji će djelomično biti rezultat državnih mjera stimulacije s ciljem zadržavanja seoskog stanovništva na njihovim imanjima. Uz osnovni trend rasta, predviđaju se i: 

· Diverzifikacija ponude: Riječ je o novinama, kako u ponudi smještaja, tako i u vrstama ponuđenih programa koji uključuju aktivnosti na seoskom imanju, ali i u široj okolici. Nude se programi kraćeg, aktivnog i 'zdravog' odmora;
· Izražena briga za okoliš: Evidentna je briga kupaca za očuvanjem okoliša, kao i njihova preferencija za boravak u očuvanom okolišu;
· Smještaj: Inzistira se na prepoznatljivosti (npr. autentičnost, posebnost u arhitekturi) te na poštivanju standarda kao garanciji kvalitete (npr. sustavi za obilježavanje kvalitete).


Saznanja temeljena na primjerima „najbolje prakse“ ukazuju da kvalitetna ponuda  ruralnog turizma podrazumijeva sljedeće sadržaje i aktivnosti:

	Prihvat u destinaciji
	Upravljanje boravkom posjetitelja u destinaciji ključno je u kreiranju iskustva koje će gost ocijeniti kvalitetnim. Riječ je o sljedećim aktivnostima:

· Sustav obilježavanja: Putokazi i signalizacija kojima se pomaže gostu u lakom snalaženju u destinaciji;

· Turistički informacijski centri: Središnja mjesta za informiranje o destinaciji i okolici. Nužno je osigurati primjerene info materijale. TIC-evi se mogu imati višefunkcionalnu namjenu, koristeći se i kao izložbeni i prodajni prostor, a uobičajeno nude i ugostiteljski sadržaj.

· Poticanje odgovornog ponašanja gostiju: Gostima treba dati informacije o vrijednostima i osjetljivosti lokaliteta u cilju poticanja odgovornog ponašanja i minimiziranja negativnih utjecaja na okoliš.

	Smještaj
	Istraživanja ukazuju da posjetitelji ruralnih područja:

· Traže mogućnost različitih tipova smještaja u različitim cjenovnim kategorijama (npr. manji obiteljski hoteli, agro-turizam, privatni smještaj na seljačkim gospodarstvima, kampovi);

· Zahtijevaju određenu razinu ugode, odnosno opreme i sadržaja;

· Preferiraju smještaj koji reflektira autentično ruralno nasljeđe prije svega kroz arhitekturu i unutrašnje uređenje.

	Gastro-enološka ponuda
	Uživanje u lokalnim, tipičnim i domaćim gastronomskim specijalitetima važan je dio, pa čak i motiv putovanja u ruralna područja i na seoska obiteljska gospodarstva. Gostima je važna kvaliteta hrane i ambijent u ugostiteljskim objektima. Važna je i mogućnost kupnje domaćih gastro-enoloških proizvoda.

	Rekreacija, atrakcije i događanja
	Aktivnosti valja planirati prema željama i potrebama posjetitelja ujedno vodeći računa o mogućnostima rekreacije na seoskom imanju (uključujući i u zatvorenom prostoru), ali i na području šire destinacije. Bitno je mijenjati percepciju ruralnih područja kao mjesta gdje se „nema što raditi“:

· Ponuda staza: Izuzetno važan oblik ponude su različite staze, prije svega za šetače, planinare i/ili bicikliste. Popularne su i poučne staze. Potrebno je ponuditi različite staze/rute u odnosu na dužinu i teškoću. Istraživanja ukazuju na naročit interes za kraćim, kružnim turama. Nužno je označavanje staza, a poželjni su i interpretacijski sadržaji.

· Umrežavanje atrakcija: Za ruralna područja tipično je mnoštvo manjih, manje privlačnih, prostorno disperziranih znamenitosti i događanja. Njihovo povezivanje i zajednička prezentacija bitni su za mogućnost privlačenja posjetitelja. Primjerice, moguć je zajednički nastup manjih muzeja, etno zbirki, povijesnih građevina (npr. dvorci, crkve) kroz tematske rute i ture, zajedničke promotivne materijale, zajedničku prodaju ulaznica, informacije 'o svima kod svih'.

	Očuvan okoliš
	Gotovo svako istraživanje tržišta ukazuje da je očuvan okoliš najvažniji zahtjev posjetitelja ruralnim područjima. Povrh toga, princip održivosti, odnosno zaštita okoliša za korist budućih generacija, danas je općeprihvaćena premisa razvoja.


Činjenica je da se hrvatska ponuda ruralnog turizma nalazi u izuzetno razvijenom konkurentskom okruženju. Ruralni turizam Austrije predstavlja mjerilo za razvoj ove vrste turističke ponude u Europi. Uz turističku ponudu na 16 tisuća seljačkih domaćinstava s kapacitetom od oko 170.000 stalnih postelja, Austrija raspolaže sa strategijom ruralnog turizma, nacionalno udruženje aktivno je u unapređivanju kvalitete kroz kategorizaciju smještajnih kapaciteta, kao i u aktivnom promoviranju ponude uključujući i na Internetu. Mađarska također ima razvijenu ruralnu ponudu, provedena je kategorizacija objekata prema kvaliteti usluga, a nacionalna se udruga bavi promocijom i plasmanom. Slovenija ima 30 godišnju tradiciju primanja gostiju na turističkim seljačkim gospodarstvima (tzv. kmetije), razvijena je regulativa kojom se regulira uređenje ruralnog prostora, pružanje turističkih usluga i poticaji.

3. ZAKLJUČAK

Iako Hrvatska ne zaostaje po svojoj atrakcijskoj osnovi u  ruralnom turizmu i turizmu na seoskim obiteljskim gospodarstvima u odnosu na konkurente, činjenica je da je ovaj oblik turističke ponude u nas tek u samim začecima. Ruralna područja nemaju tradiciju bavljenja turizmom, ne postoje strateški razvojni okviri, poseban je problem u nerazvijenosti upravljanja ruralnim turističkim destinacijama. 

No, nerazvijenost može ponekad biti i prednost. Intenzivirajući razvoj turizma na ruralnim područjima posebice turizma na seoskim obiteljskim gospodarstvima, Hrvatska danas ima na raspolaganju bogato upravljačko iskustvo u turizmu, uključujući i znanja iz marketinga u turizmu, kao i brojna iskustva i primjere „najbolje prakse“ iz drugih zemalja. Primjenjujući ta znanja i iskustva na sustavan i promišljen način u turističkom razvoju ruralnih područja može rezultirati stvaranjem novog turističkog proizvoda koji će obogatiti ukupnu turističku ponudu naše zemlje te koji će, što je i najvažnije, pridonijeti višoj kvaliteti života u ruralnim područjima.

Panonski turizam: Stručno osposobljavanje za kvalitetni panonski turizam
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� Perla Tadej (2007). Izvješće o provedenim fokus grupama Panonski turizam: Stručno osposobljavanje za kvalitetni panonski turizam, Institut za turizam, Konagra


� Termin „megatrendovi“ uveo je američki futurolog John Naisbitt kako bi označio ključne pomake koji oblikuju naše društvo na globalnoj razini.


� Formuliranje strateških odrednica izuzetno je važan korak u kontekstu konkurentnog upravljanja marketingom. Iako se, iz perspektive ruralnih turističkih destinacija odnosno ponuđača seoskog turizma, ovi koncepti mogu činiti apstraktnima, nužno ih je pokušati promisliti u cjelini čak ako su ciljevi možda jedini dio koji će se detaljnije elaborirati.


� „4P“: Uvriježena kratica za četiri osnovne marketinške funkcije koja proizlazi iz engleskih riječi „product“ (proizvod), „place“ (kanali distribucije), „price“ (cijena), i „promotion“ (promocija).
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