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ODGOVORNI MARKETING ZA ODRZIVI TURIZAM

Vaso Jegdi¢, Fakultet za sport i turizam, Novi Sad

Sazetak

Najveci izazov vezan za koncept odrZivog turizma predstavlja njegova operacionalizacija i sagledavanje kao procesa
koji treba da se primenjuje kroz razvojne planove i projekte i tekuce aktivnosti turistickih operatera. Tradicio-
nalni pristup marketingu, koncentrisan na ograni¢enu ideju maksimizacije profita poslovnih subjekata, nije bio u
mogucnosti da odgovori na brojne drustvene i ekoloske zahteve koje namece koncept odrzivog razvoja. U ovom radu
razmatrani su nacini na koje bi marketing mogao igrati mnogo znacajniju ulogu u odrzivom razvoju turizma. To se
odnosi na utvrdivanje potrosackih potreba i preferencija, formiranje odgovarajucih proizvoda i cena, informacije o
proizvodima za potrosace i reklamiranje njihovih prednosti na odrZiv nacin, te prikladne kanale distribucije koris¢ene
od strane biznisa za dostavljanje proizvoda do potrosaca. Ekoloski i drustveni marketing se danas potvrduju kao
znacajni elementi znatno Sire marketing perspektive. Za razvoj turizma s odrzivim ishodima, odgovorni marketing
moze biti presudan. Kao polaz za istraZivanje specificne uloge odgovornog marketinga u turizmu iskoriséen je koncept
marketing miksa za odrZivi turizam.
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RESPONSIBLE MARKETING FOR SUSTAINABLE TOURISM

Abstract

The biggest challenge associated with the concept of sustainable tourism is its operationalisation and perception as
a process to be applied through development plans, projects and ongoing activities of tour operators. The traditional
approach to marketing, focused on a limited idea of maximising profit businesses, was not able to respond to a
number of social and environmental requirements imposed by the concept of sustainable development. This paper
discusses the ways in which marketing could play a more important role in the sustainable development of tourism.
This refers to the determination of consumer needs and preferences, the formation of certain products and pricing,
product information and advertising to consumers of their benefits in a sustainable manner, as well as adequate
distribution channels used by businesses to deliver products to consumers. Environmental and social marketing are
now being confirmed as important elements of a much broader marketing perspective. In order to develop tourism
with sustainable outcomes, responsible marketing can be crucial. The concept of marketing mix for sustainable

tourism was used as a starting point to explore the specific role of responsible marketing in tourism.
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Uvod

Na pocetku ovog razmatranja potrebno je podsetiti
se osnovnih ekonomskih, socijalnih i ekoloskih ciljeva
odrzivog razvoja. Ekonomski

cilijevi  obuhvataju:

ekonomski rast, poslovnu profitabilnost, povecanje
mogucnosti za zaposljavanje i Sirenje koristi na celu zajed-
nicu. Primarni socijalni ciljevi su: zastita nasleda materi-
jalne i duhovne kulture, angaZovanje zajednice, jac¢anje
usluga i infrastrukture i unapredenje kvaliteta Zivota.
Najvazniji ekoloski ciljevi ukljucuju: zastitu prirodnih
podrucja, upravljanje postupcima i uticajima, ekolosko
informisanje i obrazovanje ljudi (Jegdi¢, 2011, str. 133).
Za ostvarenje ovih ciljeva neophodna su snazna partner-
stva subjekata iz privatnog, javnog i civilnog sektora.

Pitanje odrZivosti je Cesto navoden cilj poslovanja
razli¢itih tipova organizacija. U nameri da pronade nacin
za merenje odrZivosti u poslovanju korporacija, DZon
Elkington (John Elkington) je 1955. godine uveo pojam
Jtrostruka donja linija“ (engl. Triple Bottom Line-TBL)
(Liburd & Edwards, 2010). Zadatak ovog koncepta bio
je da razmotri proSiren spektar vrednosti i kriterijume
za merenje ekonomskog, ekoloskog i socijalnog uspeha
organizacije i drustva. Ovaj racunovodstveni model ne
obuhvata samo tradicionalna merila za dobit, kao Sto je
stopa povrata na uloZena sredstva, vec¢ i one vrednosti
za akcionare koje se zasnivaju na ekoloskim i drust-
venim dimenzijama. Usmeren je na sveobuhvatne rezu-
Itate ulaganja, a to su medusobno povezane dimenzije
profita, ljudi (zajednice) i planete (Zivotne sredine) i kao
takav moZze biti znacajno sredstvo za podrsku odrzivosti
ciljeva. Bez obzira na neke kritike, interes za trostrukim
obracdunom je rastao u profitnom, neprofitnom i
vladinom sektoru, te su mnoga preduzeca, neprofitne
organizacije i vladina tela usvojila TBL okvir odrzivosti
(Slaper & Hall, 2011, p. 6-8).

Poznato je da je marketing poslovna funkcija
usmerena prevashodno na ostvarivanje ekonomskih
efekata, odnosno maksimizaciju profita kroz zadovoljenje
potreba potrosaca. Ipak, maksimizacija profita vise nije
primarni fokus poslovanja. Primena koncepta odrzivog
razvoja u turizmu dovela je do izvesnog proSirenja
cilieva marketinga. Pored poznatih ciljeva zadovoljenja
potreba trziSta i ostvarenja profita, marketing koncepcija

u turizmu devedesetih godina proslog veka uvela je jos

jedancilj, ato je postovanjeiocuvanje osnovnih vrednosti
na kojima pociva turisticki proizvod (Ahmetovi¢-Tomka,
1995, str. 15). Takva odrzivost predstavlja presudan
element upravljanja svim aspektima turistickog delo-
vanja. Strucnjaci za marketing u turizmu danas imaju na
raspolaganju razli¢ite mogucnosti koje dopustaju istovre-
meno ostvarivanje ciljeva odrZivosti i profitabilnosti, pa
se u najkra¢im okvirima moZze reci da su danas uspesne
organizacije one koje ne odvajaju eti¢nost od profitabil-
nosti (Baji¢, 2011, str. 335).

U cilju izgradnje dugoroc¢nih odnosa sa potrosacima,
tj. primene principa relacionog marketinga (engl. rela-
tionship marketing), Gumeson (Gummesson, 2002, p.
122) smatra da bazi¢ni koncept marketing miksa treba
prosiriti elementom ,,zelene relacije”. Ova komponenta
proSirenog marketing miksa uzima u obzir ponasanje
preduzeca prema Zivotnoj sredini, nacin tretiranja
zdravstvenih aspekata ponude i odnos koje organizacije
uspostavljaju sa pojedincama i zajednicama. U Sirem
poimanju, ,,zelene relacije” obuhvataju eti¢ka pitanja
koja delimi¢no mogu biti oprec¢na sa komercijalnim inter-
esima. Prema nekim stanovistima odgovorno ponasanje
preduzeca proistiCe iz straha od stvaranja negativne
slike u javnosti Cije posledice mogu biti i finansijskog
karaktera. Ipak, bez obzira na korporativhu motivaciju i
percepciju okolnosti, turisti su oni koji u najve¢em broju
slucajeva pri svom izboru prednost daju kompanijama
koje pokazuju visok stepen drustvene odgovornosti, dok
neprikladna ponasanja Cesto kaznjavaju.

UdruZenja ,,zelenih potroSaca” i drugih ekoloski
prijateljskih organizacija su brojnija. ,,Zeleni marketing”
(ekoloski marketing) je postao sub-disciplina marketinga.
Preduzeca napreduju u razvoju ekoloske i socio-kulturne
odgovornosti i poStuju trostruku donju liniju odrZivosti
(Jegdi¢, 2009, str. 254). Nastaje nova kategorija potrosaca
(ekoturisti) kojima se namenjuju posebni proizvodi alter-
nativnog turizma. Ukratko, savremene tendencije u
odnosu prema ekoloSkim pitanjima doprinele su stva-
ranju nove trzisne nise — ekoturizma. Na tim osnovama je
postavljeno istrazivacko pitanje ovog rada: Kakva je uloga
odgovornog marketinga u primeni koncepta odrzivog

turizma?
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Koncept marketing miksa za odrzZivi turizam

Tradicionalni marketing miks (4P) (cine Ccetiri
elementa koja se koriste pri izboru ciljnog trZista. To su
proizvod - product, cena - price, promocija — promotion i
distribucija — place. Kada su u pitanju usluzne delatnosti,
kao sto je slucaj sa turizmom, Bums i Bitner (Booms &
Bitner, 1981, p. 47-51) uvode tri dodatna elementa. To
su ljudi - people, fizicko okruzenje - physical evidence i
postupak — process.

Faktor ljudi (people) ukljucuje ,,sve ljudske cinioce
koji ucestvuju u isporuci usluge i uti¢u na percepciju
kupaca” (Zeithaml & Bitner, 1996, p. 26). Tako zapos-
leni u usluznoj organizaciji i drugi potrosaci u usluznom
okruZenju uticu na percepciju kvaliteta usluge. Fizicko
okruzenje (physical evidence) cine ,,okruzenje u kom
je usluga isporucena i sve opipljive komponente koje
unapreduju proces pruzanja usluge (Zeithaml & Bitner,
1996, p. 26)”. Postupak (process) opisuje ,,aktuelne
procedure, mehanizme i tok aktivnosti pomoc¢u kojih
usluga biva isporucena” (Zeithaml & Bitner, 1996, p. 27).

Mnogi autori su razmatrali pitanje marketing miksa
u turizmu i na tradicionalni 4P miks dodavali razlicite
elemente koji bi bolje iskazali jedinstvene karakteristike
turistickih proizvoda. Najprihvatljivijim se cini model
koji je u oblasti marketinga u turizmu dao Morison
(Morrison, 1989). Ovaj autor na bazni miks od 4P dodaje
Cetiri elementa: ljude - people, partnerstvo - partnership,
pakovanje - packaging i programiranje — programming
pozivajuci se na klju¢ne aktivnosti koje strucnjaci za
marketing u turizmu cine u cilju kreiranja inovativnog i
uzbudljivog iskustva za potroSace. Faktor ljudi u Morison-

Proizvod
Promocija
Mesto/

Cena

distribucija

ovoj konceptualizaciji je mnogo ograniceniji od onog kod
Bumsa i Bitnera i ukljuCuje samo zaposlene. Partnerstvo
se odnosi na ,,zajednicku promociju i druge zajednicke
marketinske napore ugostiteljskih i putnickih organizacija
(Morrison, 1989, p. 503).” Pakovanje oznacava , kombi-
novanje komplementarnih ugostiteljskih i putnickih
usluga i povezivanje u jedinstvenu ponudu” (Morrison,
1989, p. 503). Programiranje prikazuje ,,razvoj speci-
jalnih aktivnosti, dogadaja ili programa u cilju poveéanja
potrosnje kupaca” (Morrison, 1989, p. 505). Sintezom
navedenih elemenata doslo se do unapredenog turis-
tickog marketing miksa od 10 klju¢nih faktora, koji pored
Cetiri tradicionalna, sadrzi tri dodatna P za marketing
usluga i tri turisticka P koje je predloZio Morison.

Koncept marketing miksa je dobra polazna tacka
za istraZivanje nacina na koje struénjaci za marketing u
turizmu mogu zadovoljiti poveéane drustvene i ekoloske
zahteve. Elementi marketing miksa artikuliSu viziju,
misiju, strategiju i vrednosti organizacije i umnogome
odreduju njen identitet. Shodno kljuénim nacelima
odrzivog turizma, utvrdenim od strane UNEP - UNWTO
(2005), marketing u turizmu treba da primenjuje holis-
ticki i strateski pristup, da podrzava ekoloske procese,
stiti ljudsko naslede i biodiverzitet i pomaze dugorocni
razvoj. Stoga, marketing miks za odrzivi turizam, koga
predlazu Pomering i saradnici (Pomering, Johnson,
& Noble, 2009, p. 5-6), ukljuCuje i tri elementa TBL
koncepta. Ova tri elementa zapravo predstavljaju tri
domena odrzivosti i trebalo bi da budu uzeta u obzir pri
donosenju svih marketinskih odluka kako bi one imale
odrzive ishode (Slika 1).

Pojavni oblik
Postupak
Pakovanje
Programiranje
Partnerstvo

Ljudi

Zajednice
(populations)

Ekoloski sistemi
(planet)

Profit
(profit)

Slika 1. Savremeni marketing miks za odrzivi turizam
Izvor: Pomering et al., 2009, p. 6
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Umesto termina people, koji ve¢ postoji kao element
usluznog miksa, ovi autori u TBL sistemu upotrebljavaju
izraz populations, kojim oznacavaju fer poslovne prakse
u odnosu sa zaposlenima i zajednicama u kojima organi-
zacija deluje. Termin planet predstavlja ekoloske sisteme
u kojima turisticko preduzece obavlja svoju delatnost.
Profit podrazumeva uticaj organizacije na ljude i ekoloske
sisteme i prikazuje obrac¢un po punoj ceni, koja ukljucuje
i troskove eksternalija, Sto u krajnjem ishodu ima za cilj

smanjivanje negativnih uticaja organizacije na okruzenje.

Drustveno odgovorni marketing

Ekonomisti uglavhom posmatraju traznju kao Zelju
i spremnost za konzumiranjem izvesnih koli¢ina roba
po razli¢itim cenama u odredenom periodu vremena.
Pri tome postoji zakonitost po kojoj se trainja za
odredenom robom ili uslugom nalazi u negativnoj korel-
aciji sa cenom. | za turisticko poslovanje se kaze da je
vodeno traznjom (engl. demand-led). Naime, ukoliko
postoji traznja za nekim proizvodom ili uslugom od
strane potrosaca, profitne organizacije ¢e ponuditi nave-
deni proizvod ili uslugu. Na drugoj strani, ponuda se
odnosi na ono Sto su preduzeca spremna i sposobna da
proizvedu i ponude po razli¢itim cenama u odredenom
periodu vremena. Zakon ponude se odnosi na Cinje-
nicu da je koli¢ina ponudenih roba ili usluga u pozitivnoj
korelaciji s njihovom cenom. Kao sto se moze zakljuditi,
pri ograni¢enom kapacitetu turistickih destinacija, cene
igraju znacajnu ulogu u kontrolisanju traznje. Turisticka
mesta koja se vode ponudom uzimaju u obzir i druge
elemente, a ne samo profit. Sve viSe dobijaju na znacaju
¢inioci kao Sto su drustveni uticaj turistickog proizvoda
na destinacije, potrebe i Zelje destinacijskih zajednica
i upravljanje fizickim resursima. U takvom kontekstu,
nastojeci da primenjuju eti¢nost kao nacin razmisljanja,
funkcionisanja i delovanja kompanije (Baji¢, 2011, str.
335), nastala su dva specificna koncepta — ekoloski i
drustveni marketing.

Ekoloski marketing

Ekoloski marketing teZiSte stavlja na izucavanje

pozitivnih i negativnih aspekata marketing aktivnosti

na zagadenje, prekomernu potrosSnju energije i neen-
ergetske resurse. Koncept ukljucuje zdravlje, socijalnu
sigurnost, ekologiju, zajednicu i slicne teme (Henion &
Kinnear, 1976). Prema Polonskom, koncept ekoloskog
marketinga ima uporiste u tradicionalnom marketingu
s tim Sto istice potrebu oCuvanja prirodnog okruZenja
,tako da se zadovoljenje tih potreba i Zelja odvija s
minimalnim Stetnim uticajem na prirodno okruZenje”
(Polonsky, 1994, p. 2). Veze izmedu marketinga i
ekoloskog okruZenja iskazane su kroz razli¢ite nazive:
environmental marketing (Coddington, 1993), ecolog-
ical marketing (Henion & Kinnear, 1976) ili eco-mar-
keting (Belz, 1999), green marketing (Peattie, 1992),
sustainable marketing (Fuller, 1999) i greener marketing
(Charter & Polonsky, 1999). Rec je o pristupima koji se
zasnivaju na pozicioniranju i segmentaciji potrosaca na
osnovu ekoloski vodenih interesa i razvijanju strategija i
reSenja koja ¢e uspesno odgovoriti njihovim potrebama
i zahtevima uz najmanje moguce negativne posledice po
okruZenje. Proizvodi namenjeni tim potroSacima oznaca-
vaju se kao ,,zeleni”, a njihova promocija Cesto istice bar
ekoloske uticaje u pogledu energije, materijala, procesa
i zagadujuc¢ih materija. Nadalje, ekoloski marketing
ukljucuje predstavljanje njihove kompanije, proizvoda ili
usluga kao najmanje Stetnih za prirodu.

EkoloSki marketing je ,,pristup koji istice proizvode
i proizvodne metode koji poboljsavaju ekoloske perfor-
manse, unapreduju ekoloske procese ili reSavaju ekoloSke
probleme” (The Dictionary of Sustainable Manage-
ment, 2008). Najvaznije pitanje za ekoloski marketing
predstavlja ,,specificni odnos izmedu traznje i ponude”
(Henion & Kinnear, 1976, p. 1). Ukoliko je proizvod
ekoloski Stetan, traznja bi trebalo snazno da se destim-
uliSe. Prema nekim misljenjima (Grundey & Zaharia,
2008, p. 132), ,,zeleni” ili ekoloski marketing sastoji se od
aktivnosti koje su tako koncipiranje da nanose minimalnu
Stetu prirodnom okruZenju. Model osnovnog marketing
miksa ekoloskog marketinga, naravno, sadrzi sva 4Ps:

e  Proizvod — Proizvodac treba da ponudi ekoloSke
proizvode koji ne samo da ne zagaduju okolinu,
ve¢ mogu dodatno da je zastite i unaprede.

e Cena — Za takav proizvod cena moZe biti nesto
visa od konvencionalne alternative. Odredene

ciline grupe su spremne da plate i znatno vise
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od redovne cene takvih proizvoda ukoliko
se time doprinosi zastiti fizickog okruZzenja i
blagostanju lokalnih Zitelja (Vlosky, Ozanne, &
Fontenot, 1999; Eriksson, 2004).

e Mesto — PoZeljno je da ekoloske proizvode i
usluge nude manji specijalizovani turisticki
operateri ili da ih potrosaci sami koncipiraju
birajudi razli¢ite usluge i pogodnosti na desti-
naciji.

e Promocija — Komunikacija s trziStem treba
da se zasniva na ekoloskim aspektima proiz-
voda ili usluge. Primera radi, moze se istaci da
kompanija poseduje sertifikate 1ISO 14000 i da
primenjuje ekomenadZment sisteme.

Neophodno je da organizacije rade na primeni celo-

vitog marketing miksa za odrZivi turizam, pre svega na
tri elementa TBL koncepta koji predstavljaju tri domena
odrZivosti usmerena prema: zaposlenima i zajednicama,
ekoloskom sistemu i stvaranju profita koje treba da
uvazava obracun po punoj ceni i da ukljucuje troskove
eksternalija, Sto u krajnjem ishodu ima za cilj snizavanje
negativnih uticaja organizacije na okruZenje. Velika je
uloga odgovornog marketinga i u domenu edukacije ljudi
u svim domenima odrzivog ponasanja i u tom delu je

potrebna podrska javnog i drustvenog sektora.

Drustveni marketing

Drustveni marketing je asortiman tehnika koje se
primenjuju u cilju promene ponasanja ucesnika procesa
ekonomske razmene. Koncept drustvenog marketinga
polazi od utvrdivanja i zadovoljenja potreba ciljnih
trziSta, ali nastoji da ocuva i unapredi blagostanje
potrosaca i drustva u celini. Za razliku od komercijalnog
marketinga ciji je cilj primarno finansijski, cilj drustvenog
marketinga je ,,opSte dobro”. Protero (Prothero, 1990)
smatra da drustveni marketing predstavlja Siri koncept u
kom je ,,zeleni” marketing jedna od komponenti buduci
da drustveni marketing treba da obuhvati sve drust-
vene interese koji se samo u jednom svom aspektu ticu
ekoloskog okruzenja.

Usmerenost druStvenog marketinga na zadovoljstvo
potrosaca i dobrobit zajednice moze biti od narocitog
znacdaja za odrzivi turizam, koji tezi da unapredi soci-

jalne, ekoloske i ekonomske uslove destinacijskih zajed-

nica. U praksi pristup drustvenog marketinga u odrzivom
turizmu nastoji da posreduje izmedu preferencija turista
i dugorocnih interesa destinacije (Kaczynsky, 2008, p.
257). Postoje misljenja da principe drustvenog market-
inga praktikuju uglavnom vladine agencije i nevladine
organizacije, ali se takode koristi i kao element komerci-
jalnog marketinga za stvaranje pozitivnog imidza firme,
brenda ili proizvoda (Drejerska, 2005, p. 27).

Dosadasnja upotreba tehnika drustvenog market-
inga u okviru marketinga u turizmu bila je ogranicena. Iz
tog razloga, jedan od prioritetnih zadataka u narednim
godinama treba da bude testiranje druStvenog market-
inga kao sredstva za ostvarenje odrzivog turizma na loka-
Inom i nacionalnom nivou. Za to je neophodno razvijati
partnerski pristup i medusektorska usaglasavanja. Medu
najées¢im problemima na koje drustveni marketing
treba da ukaZze navode se smanjenje prisustva ugljen-
dioksida uslovljenog aktivnostima turista i eliminacija ili
ublazavanje drugih oblika fizickog, vizuelnog i zvuc¢nog
zagadenja.

Ako turizam Zeli da bude odrziv, sve aktivnosti na
kojima se on zasniva moraju biti odrZive. Marketing
moze odigrati znacajnu ulogu u ovom procesu bududi da
odrZivi marketing ,,nastoji da podmiri ukupne ekoloske
troskove u proizvodnji i potrosnji radi stvaranja odrzive
ekonomije” (Peatie, 2001, p. 129). Cilj je ostvariti win-win
situaciju koja moze da obezbedi kvalitet Zivotne sredine,
drustveno blagostanje i poveéanje ekonomskog rasta.

Odrzive strategije turistickog marketinga

Strategijski marketing ukljucuje sve odluke i akcije
koje se koriste za formulisanje i postizanje marketinskih
ciljeva organizacije ili destinacije (Lewis, Chambers, &
Chacko, 1995, p. 65). Najvazniji cilj turistickog market-
inga, u kontekstu odrZivog razvoja turizma, jeste da
uspostavi odgovarajuci balans izmedu ponude i traznje.
Adekvatno upravljanje tim varijablama trebalo bi da
dovede do maksimiziranja dobiti stejkholdera (operatera
turisticke privrede, vladinih organizacije, turista i lokalne
zajednice) i minimiziranja negativnih uticaja na socio-kul-
turno i prirodno okruzenje.

Za primenu marketinskog pristupa poslovanja desti-

nacije odgovorne su dve grupe organizacija. Za desti-

171



Jegdié¢, V. i dr. - Odgovorni marketing za odrZivi turizam

2014. Fakultet za sport i turizam, Novi Sad, TIMS Acta 8, 167-176

naciju kao celinu uglavnhom su odgovorne destinaci-
jske marketing organizacije (DMO). Glavni cilj bilo koje
DMO predstavlja podsticanje odrzivosti i konkurentnosti
destinacije (Pike, 2004). DMO doprinose destinacijskom
marketingu kroz sledece aktivnosti (Middleton & Clarke,
2001, p. 335):

e Istrazivanje trzista,

e  Povezivanje sa uticajnim partnerima iz privatnog
sektora radi ostvarivanja prioriteta,

e Koordinisanje elemenata koje ne obezbeduje
privatni sektor, kao Sto su turisticke informacije i
destinacijski veb sajt,

e  Pruzanje marketinske podrske za rast postojecih
i uvodenje novih proizvoda,

e Stvaranje odgovarajuc¢ih i odgovornih market-
insSkih kampanja u saradnji s privatnim turis-
tickim operaterima i

e Pruzanje saveta i vodstvo zasnovano na izvorima

informacija.

Sekundarni nivo odnosi se na marketinske aktiv-
nosti operatera privatnog sektora. Tradicionalni pristup
marketingu poslovnih subjekata bio je koncentrisan na
ogranicene ideje maksimizacije profita i usmerenost na
postovanje potrosacevih preferencija. Ova komercijalna
orijentacija turistickih organizacija nije uzimala u obzir
ekoloske probleme i resurse destinacije.

Marketing usmeren ka odrzivosti u turizmu ne sme
biti usmeren isklju¢ivo na potrosace i profit, ve¢ treba
da nastoji da usaglasi profit kompanije, zadovoljstvo

potrosaca i drustveno blagostanje.

Odrziva marketing strategija turisticke destinacije

Prvi korak u funkcionisanju destinacijske marketing
strategije predstavlja razvijanje vizije destinacije. Viziju
treba da razvija DMO (Destination Management Organ-
isation) u saradnji sa ostalim klju¢nim stejkholderima:
lokalni zitelji, ekoloske grupe, poslovni operateri, vladine
agencije, regionalne i lokalne vlasti. Ona treba da se
zasniva na opseznim analizama promena u opstem i
konkurentskom okruZenju, te stanja unutrasnjih resursa

destinacije. DMO moZe preuzeti lidersku ulogu i dopri-

nositi odrzivom turizmu kroz razli¢ite akcije u zavisnosti
od toga da li je u njenom fokusu strategija promocije ili
pruzanje podrske privatnom sektoru.

Kod neafirmisanih destinacija, uloga DMO sastoji se
uglavnom u sprovodenju promotivnih aktivnosti. U tim
destinacijama one mogu nastojati da povedaju obaveste-
nost potencijalnih turista o odrzivim turistickim proiz-
vodima u ponudi, kao i o prihvatljivom ponasanju. Izbor
tipova potencijalnih turista koje Zeli da privuce pred-
stavlja znacajno opredeljenje DMO. Tako koncipirane
marketinske aktivnosti su usmerene su na segmente
trziSta za koje se veruje da obezbeduju posebne pred-
nosti za proizvod ili destinaciju. Na drugoj strani, trzista
koja nisu na liniji odrzivog razvoja mogu biti ignorisana
ili destimulisana posebnim strategijama demarketinga.
Promotivna strategija DMO je vezana za pronalaZenje i
implementaciju promotivnih programa koji ¢e povezivati
destinacijske poruke sa potencijalnim posetiocima. Tako
strategije mogu biti upotrebljene za stvaranje svesti o
odrZivim turistickim proizvodima.

Strategija podrske u marketingu je usmerena na
saradnju DMO i pojedinacnih turisti¢kih preduzeca. Kod
poznatijih destinacija, DMO pruzaju podrsku i pomaZzu
pri definisanju imidZa i u procesu brendiranja. Strategija
podrske DMO moZze ukljucivati istrazivanje trzista i prik-
upljanje relevantnih podataka za turisticka preduze¢a u
vezi sa pitanjima odrzivosti. Kako bi obavljale te poslove,
DMO treba da koriste podatke trZisnih istrazivanja za
razvoj odrzivijih turistickih proizvoda i da identifikuju
potencijalne trziSne segmente Cije su potrebe i zZelje
najkompatibilnije sa proizvodima destinacije i principima
odrZivog razvoja. U daljoj saradnji, sredstva market-
inSke podrske mogu biti iskoris¢ena za kreiranje Zeljenih
predstava, poruka i informacija o proizvodima odrZivog
turizma koji su vezani za ponudu turistickih preduzeca na
destinaciji. Sredstva koja koriste DMO mogu biti internet
usluge, radionice, zajednicke kampanje, poslovne i
druge manifestacije, posete novinara, rezervacioni
sistemi, informisanje turista, destinacijski menadZzment
sistemi i dr. Takva znanja mogu da pomognu turistickim
preduzec¢ima u identifikaciji ciljnih trziSta, razvoju novih
proizvoda, u promotivnim i cenovnim aktivnostima i
tako verovatno doprinesu ostvarivanju ciljeva odrzivog
turizma na destinaciji na kojoj ona posluju.

Destinacijski marketing je tradicionalno usmeravan
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na kreiranje imidza, propagandu i promociju proizvoda
sa ciljem ostvarivanja rasta domadih i inostranih poseta.
Novija istrazivanja, medutim, pokazuju da bi destinaci-
jski marketing trebalo da usvoji odrZivi pristup po kom se
marketing integriSe u odrzivo upravljanje destinacijom,
kao i razvoj ciljeva koji treba da obezbede istovremeno
zadovoljenje potreba posetilaca i rezidenata. U odnosu
na tradicionalni pogled, po kom marketing obuhvata
promociju i prodaju proizvoda i mesta, danasnji desti-
nacijski marketing je sve viSe sredstvo strategijskog turis-
tickog menadzmenta, koje bi trebalo da obezbedi balans
izmedu interesa stejkholdera sa jedne i stvaranja odrzi-
vosti resursa destinacije, sa druge strane (Blumberg,
2005).

Imajuci u vidu koristi koje odrZivi razvoj ima za sveu-
kupno okruZenje, u buduénosti ée biti uspeSne one turis-
ticke destinacije koje planiranje, organizovanje, imple-
mentaciju i kontrolu sopstvenih marketing aktivnosti
budu zasnivale na koncepciji odrzivosti i koje ih budu
usmeravale prema stejkholderima. Turisti doZivljavaju
turisticku destinaciju drugacije od lokalnog stanovnistva
(egzoticnost, isprobavanje, neobuzdano ponasanje,
provod, znatizelja i dr.). Kako bi DMO podstakla turiste na
odrZivo ponaSanje tokom njihovog boravka, neophodno
je sprovoditi prikladne marketinske aktivnosti. Neke od
njih su informisanje turista o lokalnim obicajima, loka-
Inom okruzenju i ekologiji, kao i podsticanje dolaska onih
tipova turista koji ¢e postovati lokalnu tradiciju.

OdrZiva marketing strategija turistickih preduzeca

Pre nego S$to pojedinacna turisticka preduzeca
pokusaju da inkorporiraju principe odrzivog turizma
u svoju praksu, moraju da razviju marketing strategiju
odrzivog turizma.

Prvi korak u uvodenju principa odrzivog turizma
u sistem srategijskog marketinga jeste ukljucivanje
aspekata ekoloske i druStvene odgovornosti u misiju i
ciljeve preduzeca. To je vrlo znacajno bududéi da finan-
sijski, korporativni, konkurencijski i potroSacki ciljevi
teze da steknu pioritet uz vrlo malo obzira prema
prirodnom, socijalnom i kulturnom okruzenju. Ukoliko
ciljevi odrzivosti nisu ukljuceni, postoje male Sanse da
¢e ih klju¢ni stejkholderi prepoznati kao znacajne. Ako

turisticko preduzeée definise kratkoro¢ne i dugorocne
ciljeve u skladu sa ciljevima drugih stejkholdera, moze
naici na bolje prihvatanje zajednice i uklapanje u opstu
viziju destinacije. Sledeéa faza u sistemu strategijskog
marketinga jeste razvijanje master marketing strategije
(Liburd & Edwards, 2010, p. 78). Ova strategija moZze biti
korisna kod pronalazenja odgovora na pitanje ,,gde smo
mi sada?” (saglasno tome kako organizacija doprinosi
odrzivom turizmu) i ,,gde Zelimo da budemo?” (ciljevi
koji se odnose na odrZivi turzam). Master strategija je
znacajno sredstvo u odrzivom razvoju turizma buduci
da je ona dizajnirana tako da predstavlja dugoro¢ni plan
koji je neophodan kada se razmatra odrzivost, za razliku
od kratkorocne perspektive usvojene u marketing planu.
Ona ukljucuje preduzimanje situacione analize kako bi se
identifikovali faktori u internom i eksternom okruZenju
koji mogu uticati na odrzive turisticke ciljeve preduzeca.
Analiza tih podrucja moZe da objasni moguc¢nosti za
poslovanje (nova trziSta ekoloski odgovornih putnika) ili
pojavu mogucih pretnji (degradirana okolina i negativne
percepcije). Ove informacije ¢e delovati na marketing
odluke, kao $to je izbor trziSnih segmenata, i znacajne
su za donoSenje operativnih marketinskih odluka.
Situaciona analiza, takode, moZe skrenuti paznju na
izvesnu slabost organizacije u procesu usvajanja prin-
cipa odrZivog razvoja u nekoj od funkcionalnih oblasti
kao sto je kvalitet proizvoda, neodgovaraju¢a promocija,
neefikasni kanali distribucije, ili neodgovaraju¢a cenovna
strategija.

Nakon sprovodenja situacione analize, marketing
menadzeri koriste operativne strategije da bi se real-
izovali postavljeni ciljevi. Takve strategije omoguduju
organizaciji da prilagodi svoje proizvode i usluge rele-
vantnim ciljnim trzistima, ciljevima odrzivog razvoja,
kao i da izvrsi alokaciju resursa za stvaranje traznje za
takvim proizvodima. Prevodenije ciljeva odrZivog turizma
u marketing odnose predstavlja znacajan poduhvat koji
treba da deluje na ¢itavu organizaciju. Postoje brojni
primeri preduzeca koja su se odlucila za kratkorocne
ciljeve, fokusiraju¢i se na privlaCenje Sto veceg broja
posetilaca u najkraéem periodu. Takav kratkorocni
pristup Cesto rezultira degradacijom atraktivnih eleme-
nata destinacije i nespojiv je sa aktivnostima odrzivog

turizma.
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Segmentacija trZista predstavlja proces identifikacije
relevantnih grupa kupaca sa slicnim potrebama i Zeljama.
Efikasni oblici upravljanja ciljnim trziStem pocinju foku-
siranjem (ciljanjem) odgovarajucih trziSnih segmenata
koji su u saglasnosti s ciljevima odrzivog turizma. Odrzi-
vost turizma zahteva da se ukupnim obimom koriséenja
kapaciteta destinacije i uticajem usluznih preduzeca
upravlja tako da se ne zanemari oCuvanje Zivotne sred-
inen (Luger, 2001). To znaci da poslovni sektor mora
identifikovati koji su segmenti trzista prihvatljivi, racu-
najuci vrste proizvoda i usluga, nacine upotrebe resursa,
vreme poseta i duzinu boravka. Ovi faktori moraju biti
uskladeni sa resursima dostupnim na destinaciji.

Strategija pozicioniranja uklju€uje odluku kompanije
o tome koji specificni aspekti ponude ¢e biti promo-
visani ciljnim potrosacima. Mnogi modeli traznje u
turizmu odraZavaju neodrzive zivotne stilove potrosackih
drustava. Prekomerna potros$nja resursa i turisticke infra-
strukture nespojiva je s razvojem odrzivog turizma.
Marketing menadZeri mogu kreirati pojac¢anu turisticku
svest o odgovornom ponasanju.

U strategiji turistickog proizvoda, marketinske
aktivnosti bi trebalo da razmatraju traznju potrosaca za
odrZivim proizvodima i etickom potroSnjom. Turisticki
proizvodi ili usluge su Cesto dizajnirani samo na bazi
razmatranja potreba i Zelja posetilaca i interesa biznisa,
dok su nedovoljno sagledavani Siri ciljevi, vrednosti i Zelje
lokalne zajednice. Turisticka preduze¢a moraju razmisl-
jati o razvoju turistickih proizvoda koji zadovoljavaju
kriterijume odrzivog razvoja. Otkrivanje jedinstvenih
trziSnih niSa moze biti usmereno na nastajuéa odrziva
trzista, nakon Cega preduzeéa mogu da se odluce na koje
aspekte ¢e usmeriti svoje marketinske aktivnosti da bi
kreirali odgovarajuée proizvode.

Strategija cena proizvoda ili usluga turistickih orga-
nizacija €esto je bila zasnovana na maksimiziranju broja
posetilaca na nekom podrucju. Kod strategije cena
proizvoda ili usluga, turisti¢koj organizaciji su na raspo-
laganju tri opcije u zavisnosti od toga da li ¢e za osnovu
uzimati troSkove, ponasanje konkurencije, ili ponasanje
traznje. Struktura cena pojedinacnih subjekata cesto je
bila zasnovana na maksimiziranju broja posetilaca na
nekom podrucju i ostvarivanju dohotka bez uvazavanja
troSkova zastite i odrZzavanja visokokvalitetnog okruzenja

i bez razmatranja noseceg kapaciteta destinacije. U cenu

turistickih proizvoda treba da budu ukljuceni troSkovi
zastite i upravljanja. Sustinsko je, dakle, i na podrucju
strategije cena, zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca uz
zastitu integriteta destinacije. ViSa cena treba da bude
odraz ponude viseg kvaliteta (lokalna, organska hrana,
autenti¢nost, dodatni sadrzaji...), odnosno kreiranja
superiornih proizvoda, ¢esto namenjenih bolje plateznim
klijentima.

Osnovni zadatak strategije promocije jeste da
informiSe turisticko trZiSte o karakteristikama proiz-
voda/usluga i da podstakne traznju za tim proizvodima.
Promocija mnogih tradicionalnih turistickih proizvoda
rezultirala je degradacijom kulturnog i fizickog okruzenja
na destinaciji i ugroZavanjem njene dugoro¢ne odrzi-
vosti zarad kratkotrajnih pozitivnih ekonomskih efekata.
Promocija treba da ima klju¢ni uticaj na uspostavljanje
prihvatljivih tipova ponasanja.

Mesto/distribucija, u ovom kontekstu, ukljuuje
lokaciju poslova i kanale distribucije koris¢ene za dostavl-
janje proizvoda do potro3aca. Definisanje strategije
kanala prodaje, pored najefikasnije prodaje, treba da
obezbedi ostvarenje misije i ciljeva preduzeca i odrzivog
razvoja turisticke destinacije. Odrzive strategije distribu-
cije podrazumevaju koriséenje razlicitih kanala prodaje.
Pri tome turisticka preduzeca narocito treba da racunaju
na direktnu prodaju jer ¢e tako najbolje ostvariti kontrolu
nad sistemom razmene. Najcesce, postoji obrnuta korel-
acijaizmedu veli¢ine poslovnih subjekata i stepena direk-
tnog ucesda u prodaji, Sto je i razumljivo. Nijedna mocnija
kompanija, koja sama po sebi najéesée predstavlja brend,
ne Zeli da se odrekne svoje nezavisnosti. Objasnjenje leZi
u tome Sto kompanije koje se bave smestajem, prevozom
ili pruzanjem zdravstveno-rekreativnih usluga i sl. Zele da
zadrze potpunu kontrolu nad proizvodom, $to je osnovni
zahtev uspesnog brendinga. U turizmu, kao usluznoj
delatnosti, posebnu paznju zavreduje i mesto — lokacija
poslova. Objektivni znacaj obezbedenja najatraktivnijih
lokacija za poslovanje Cesto u praksi izaziva neprikladna
ponasanja turistickih operatera koji zaposedaju pros-
tore oko istorijskih objekata, tik uz plazu i skijaliste ili
unutar osetljivih ekosistema, sto su primeri neodrzivog
ponasanja. Takva mesta su najceSce podloZna nega-
tivnim uticajima turistickih aktivnosti na Zivotnu sredinu,
kao Sto su unistenje flore i faune ili oste¢enja na spome-

nicima kulture.
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Pozitivnu ulogu u odrZivom razvoju turizma mogu
imati i drugi elementi proSirenog marketing miksa za
odrzivi turizam predstavljeni na Slici 1. Tako, na primer,
faktor ljudi podrazumeva odnose izmedu brojnih stejk-
holdera, ukljucujudi turisticke operatere, turiste, javni
sektor i lokalne zajednice. Ovde tradicionalno nedostaje
saradnje, partnerstava i ljubaznosti. Marketing subjekata
turisticke privrede zahteva koordinaciju i usaglasavanje
aktivnosti svih ucesnika u cilju maksimiziranja i odrzive
upotrebe potencijala turisticke destinacije. Menadz-
ment turisticke destinacije ne sme da manipulise
ovim faktorom da bi privukao Sto veéi broj posetilaca
i povecavao njihovu potrosnju zanemarujué¢i moguce
negativne socio-kulturne i ekoloSke uticaje na destinaciju

i njene Zitelje.

Zakljucak

Marketing u odrzivom turizmu mora biti okrenut
ka prirodnom i socio-kulturnom okruZenju i ka drust-
veno odgovornom poslovanju i etickom ponasanju. Na
buducnost odrzivog turizma veliki pozitivan uticaj moze
da ostvari implementacija prosirenog marketing miksa
za odrzivi turizam. Kod donosSenja marketinskih odluka,
marketing miks treba da se zasniva na tri domena odrzi-
vosti (ekoloskim - planet, socijalnim — populations i
ekonomskim — profit). Odrzive marketing strategije pred-
stavljaju fundamentalnu komponentu u razvoju odrzivog
turizma. Implementacijom marketing strategija koje
se zasnivaju na ciljevima odrzivosti i kontroli i proceni
njihovog napretka u ostvarenju tih ciljeva, organizacije
mogu pojacati svoj kapacitet za jaCanje konkurentnosti
na globalnom trzistu. Monitoring marketing aktivnosti i
monitoring ucinaka treba da bude permanentan proces.
Sistem spoljnjeg monitoringa neophodan je marketing
menadZerima kako bi omogudéio da marketing strategije,
politike, ciljevi i menadZment sistemi budu u saglasnosti
sa veoma promenjivim spoljnjim okruzenjem. Interni
monitoring treba da ukljucuje preduzimanje internih
kontrola radi usaglasavanja aktivnosti marketing odel-

jenja sa ekoloskim politikama i zakonodavstvom.
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