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1. uvOoD

Predmet istrazivanja ovog ZavrSnog rada je kontrola marketinskih aktivnosti u
turizmu te njezina vaznost u cjelokupnom procesu marketinSkog upravljanja. Cilj rada
je objasniti ulogu i znac€aj kontrole marketindkih aktivnosti te provesti analizu
postojeceg stanja poduzeca Uniline d.o.o. i njegovu primjenu marketinske kontrole u
poslovanju. Pri istrazivanju i pisanju rada koriStena je stru€na literatura iz podrucja
marketin§kog upravljanja i marketinga u turizmu, te su primijenjene metoda analize,
apstrakcije i klasifikacije. Nadalje, rad je rezultat steCenih znanja autorice i njezine
suradnje sa zaposlenima iz odjela marketinga i kontrole u promatranom poduzecu.
Za analiziranje kontrole i organizacije njihova poslovanja koriStena je induktivna
metoda i metoda intervjua. Rad sadrzi osam dijelova, a uza tematika rada je
obradena od drugog do petog poglavlja. Navedena su Cetiri poglavlja zbog

opseznosti teksta detaljnije razradena u potpoglavljima.

Nakon Uvoda, u drugom je poglavlju obradeno planiranje, organiziranje i kontrola
marketinskih aktivnosti. Poduzecéa najprije analiziraju probleme organizacije i traze
alternativna rjeSenja, potom fokusiraju i usmjeravaju organizaciju putem analize
prilika, izbora ciljeva, definiranja strategija, razrade planova, njihove implementacije i

kontrole.

Naslov treceg poglavlja je ,Kontrola marketinskih aktivnosti u turizmu®. U njemu se
prvo objaSnjava primjena marketinga u turizmu, a zatim znacCajke i realizacija
marketinSke kontrole. Nuzno ju je provoditi u svakom upravljatkom procesu jer je
usredotoCena na odrZavanje organizacije u njezinoj okolini te na napredak procesa

ka ostvarenju postavljenih ciljeva.

Cetvrto poglavlje razraduje vrste kontrole marketingkih aktivnosti, a to su kontrola
godiSnjeg plana, kontrola profitabilnosti, kontrola uspje$nosti (djelotvornosti) i
strategijska kontrola. Kontrolom godisnjeg plana prate se tekuc¢i marketinski napori i
rezultati radi utvrdivanja ostvaruje li se prodaja, profiti i drugi ciljevi postavljeni
godisnjim planom. Kontrola profitabilnosti ima za svrhu utvrditi u kojim poslovima
subjekt turistiCke ponude zaraduje odnosno gubi te pomaze u donosenju odluke da li
odredeni turistiCki proizvod ili neku marketinSku aktivnost treba proSiriti, smanijiti ili

ukloniti.



Kontrola ucinkovitosti sluzi davanju ocjene jesu li pojedine marketinske aktivnosti s

obzirom na njihove izdatke dovoljno djelotvorne u ostvarivanju marketinskih ciljeva.

Posljednja, strateSka kontrola obuhvaca periodicno provjeravanje jesu li postojecoj i
predvidenoj okolini marketinga optimalno prilagodeni ciljevi, strategije i1 sustavi

marketinga odredenog poduzeca.

Da bi se bolje razumijela teorijski obradena tema, analiziran je primjer iz prakse. Rije¢
je o provodenju kontrole marketinskih aktivnosti u poslovanju incoming turoperatora

,Uniline“ d.o.o.

Donosenjem konacnog zakljuCka na temelju obrade i analize rada iznosi se cjelovit
osvrt na napisano. Nakon toga navedena je literatura i popis slika, a rad zavrSava

iznoSenjem sazetka na hrvatskom i engleskom jeziku.



2. PROCES UPRAVLJANJA MARKETINSKIH AKTIVNOSTI U TURIZMU

Marketinsko upravljanje je takav proces u kojem se donose i provode poslovne
odluke, uz naglaSenu prisutnost odgovornosti svih koji sudjeluju u tom procesu
odluCivanja. U literaturi se za definiranje marketinSkog upravljanja Cesto navodi
definicija Philipa Kotlera prema kojoj je upravljanje marketingom ,analiza, planiranje,
primjena i kontrola programa namijenjeninh da stvore, izgrade i zadrze korisne
razmjene i odnose na ciljnim trziStima radi ostvarenja ciljeva organizacije” (Kotler,
Bowen, Makens, 2010., str. 23).

2.1. Planiranje marketinskih aktivnosti

Svrha svakog planiranja je smanjenje rizika, odnosno povecanje sposobnosti za
preuzimanje vecih rizika. Za realizaciju marketinSke politike nuzno je planiranje, jer
ono sluzi za formuliranje marketinSke strategije. Moze se reéi da je marketinsko
planiranje program aktivnosti putem kojega se ozZivotvoruje marketinska strategija te
se odreduje buduce ponaSanje poduzeca. Korist marketinskog planiranja moze se

sagledati u Cinjenici da planiranje:

e potice sustavna razmisljanja o buducnosti

e vodi boljoj koordinaciji napora poduzeca

e daje osnovu za definiranje kriterija kontrole poslovanja

e utjeCe na pronalazenje najdjelotvornijih smjerova razvoja

e stvara uvjete za adekvatnije suprotstavljanje iznenadnom razvoju dogadaja.

Postoji niz kategorizacija planiranja u turizmu. Sa stajaliSta vremenske komponente
na koji se plan odnosi postoji dugoro¢no, srednjoro¢no i kratkoro€no planiranje.
Takoder, postoji povezanost izmedu osnovnih oblika marketinSke organizacije i
tipova planova. Funkcionalna organizacija marketinga postavljat e plan za svaku
marketindku funkciju. U proizvodno orijentiranoj organizaciji definira se poseban plan
za svaki proizvod, u zemljopisno orijentiranoj organizaciji plan za svako glavno
podrucje, dok u organizaciji orijentiranoj ka potroSaCu plan za svaku skupinu
potroSaCa. Bez obzira na vrstu plana, konaéni rezultat planiranja sastoji se od

programa aktivnosti koje treba ostvariti u odredenom vremenu.
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Dugoro¢no planiranje obuhvaca definiranje osnovnih ciljeva i strategija koje se
odnose na duze vremensko razdoblje (redovito vise od 5 god.), te je osnova drugih
vrsta marketinskog plana (srednjoro¢nog i kratkoro€nog). Posebno znacenje ima
marketin§ko planiranje vezano uz neki izuzetan dogadaj $to je najCe$ce lansiranje
novog proizvoda, ulazenje na novo trziste, integracija s drugim poduzecCima i sl.
(Senecic, Vukonic¢, 1997., str. 151).

Proces marketinSkog planiranja u turizmu obuhvaca sljedece faze:

e Analiza situacije

e Ocjena buduceg razvoja trzista

e Definiranje ciljeva

e (Odredivanje marketindke strategije
e l|zrada marketinskog programa

e Kontrola realizacije marketinskog plana.

Analiza trziSne situacije sluzi za definiranje marketindkih ciljeva te moze posluZziti
kao informacijska osnova u drugim fazama planiranja. Daje odgovore na pitanja: gdje
se poduzece nalazi i kako je nastala sadasnja situacija? Prema tome, u toj fazi se
trebaju dobiti elementi koji ¢e upozoriti na trziSnu poziciju poduzeca u proteklom

razdoblju, odnosno na sve slabosti i uspjehe koji su karakteristi¢ni za to razdoblje.
U analizi dosadasnje situacije posebno znacenje imaju sljedeci podaci:

e Ocjena rezultata u proteklom razdoblju

e Osnovne karakteristike trziSta

e Studij konkurencije

e Kanali distribucije

e (Oglasavanje

e Unapredenje prodaje

e Odnosi s javnoscu i publicitet

e Analiza osnovnih Cinitelja okruZenja (ekonomske, drustvene i tehnoloske

promjene, ponasanje potrosaca te drzavna aktivnost).



Ocjena buduéeg razvoja trzista je faza planiranja koja treba pruziti podatke za
usmjeravanje buduce aktivnosti poduzeca, te predstavlja osnovu izbora ciljeva
razvoja. U pristupu prognoziranja buduceg razvoja postoje dva osnovna problema, a

to su:

e utvrdivanje i upoznavanje Cinitelja koji determiniraju buduci razvoj potraznje

e prikladan izbor metoda prognoziranja.

Kod identifikacije i upoznavanja Cimbenika potraznje dominanti faktori pri

prognoziranju turistiCke potraznje su:

e Stanovnistvo — veli€ina i strukturne karakteristike

e Domacinstva — broj i sociodemografske karakteristike

e Stopa nataliteta — dinamika porasta stanovnistva

e Stil Zivota — osnovni stavovi stanovnistva prema obitelji, prihodima, potrosniji

e Slobodno vrijeme — viSak stvara neke nove potrebe i poveéava neke prijadnje
potrebe

e Prihod — osnovni Cinitelj kupovne moci

e Moda — odlucni Cinitelj potraznje niza proizvoda

e Povjerenje u buducnost — utjeCe na sklonost ka kupovini

e Produktivnost — da bi porasla ukupna potrosnja, drustvo mora proizvesti viSe

proizvoda i usluga.

Dakako, svi ¢imbenici potraznje nemaju isto znacenje, pa s tim u svezi treba utvrditi:
znaCenje pojedinog faktora, varijabilnost i mijerljivost faktora te meduovisnost
pojedinih faktora. Pod metodama prognoziranja razumijevaju se razli€ite znanstvene
discipline koje sluze za predvidanje buduéeg razvoja pojave koja je predmet interesa

te postoji niz kategorizacija, no osnova je sljedeca:

e NumeriCcke metode — one metode kojima se trziSte predvida pretezno
matematic¢kim i grafiCkim operacijama, na temelju raspolozivih statistickih ili
povijesnih podataka, analiza trenda, regresijska analiza, kvantitativni modeli,

metoda stohasti¢kih matrica, koeficijenti elasti¢nosti.



¢ NenumeriCke metode — one metode kojima se trziSte predvida najceS¢e neovisno
o statistickim podacima, a iz odredenog skupa pojedinacnih misljenja (metoda

anketiranja eksperata, predvidanja na osnovi stavova i ocjena potro$aca).

Definirati ciljeve poduzeéa znaci odrediti osnovni primjer buduéega razvoja. Svaki
je sustav determiniran ciljevima svoga razvoja, pa je tako cilj postao jedan od

temeljnih obiljezja svakog sustava.

Cilj je stanje ili rezultat koji se Zeli posti¢i organiziranim akcijama poduzeca ili

pojedinaca. Poduzece kao sustav formira odredenu hijerarhiju ciljeva:

e prvi hijerarhijski stupanj — s obzirom na razinu na kojoj se donose ciljevi (ciljevi na
razini poduzeca, pojedinog sektora, odjela, skupine proizvoda i sl.)

e drugi hijerarhijski stupanj — s obzirom na prirodu ciljeva (kvantitativni i kvalitativni
ciljevi)

e treci hijerarhijski stupanj — s obzirom na vremensku dimenziju (dugorocni,

srednjoroc¢ni i operativni ciljevi).

Cilievi se u turistitkom gospodarstvu mogu odnositi na: broj dolazaka i nocenja
(inozemnih — domacih) turista, razinu turistiCke potro$nje, prosje¢no vrijeme boravka
turista, strukturu potraznje (nacionalna provenijencija, dob, platezna sposobnost,

pripadnost drustveno — profesionalnoj skupini), ukupni prihod, imidz i dr.

Marketinska strategija je sposobnost i umijeCe uporabe svih resursa radi ostvarenja
planiranih ciljeva. Ciljevi pokazuju stanje u koje poduzeée namjerava docéi dok
strategije pokazuju osnovni smjer aktivhosti koje dovode do zeljenog stanja
(ostvarenog cilja). Svaka marketinSka strategija mora obuhvatiti ove elemente: mora
uzeti u obzir faktore okruZenja, mora biti interno konzistentna, mora voditi raCuna o
resursima poduzeca i resursima konkurencije (ljudski potencijal, financijska sredstva,

kapacitet, imidz) te mora definirati i odrediti stupan; rizika.
Operacionalizacija marketinSke strategije najceSce se odvija u sljedece dvije faze:

e izbor ciljne trziSne skupine — selekcija trziSne skupine koju poduzece Zeli pridobiti
za svoje proizvode
e definiranje marketin§kog miksa — izbor i kombinacija marketinskih elemenata koje

poduzece primjenjuje da bi zadovoljilo izabranu trziSnu skupinu.
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Na izbor marketin§kog miksa djeluju sljedeci Cimbenici:

e ponasanje potroSaca — motivacija, nac€in kupovanja, stil Zivota, kupovna mo¢, broj
potrosaca

e ponasanje posrednika u prodaji — motivacija, struktura

e polozaj i ponasanje konkurenata — broj, veli€ina, snaga

e drzava i njezina regulativa — regulativa u pogledu instrumenata marketinskog
miksa (tzv. ,4P).

Marketinski program je operacionalizacija marketinskog plana. Istie Sto poduzece
Zeli te specificira napore odnosno ulaganja poduzec¢a u kvalitativnom i kvantitativnom
obliku. Jedna od najvaznijih zada¢a marketinSkog programa je utvrdivanje visine
troSkova te financiranje rezultata koji se moze ocekivati u vezi s izvrSavanjem

marketinskih aktivnosti. U izradi programa mozZe se diferencirati Sest faza, i to:

e klasifikacija i specifikacija svih aktivnosti potrebnih za ostvarenje ciljeva
e uocCavanje odnosa izmedu pojedinih faza

¢ identifikacija nositelja odgovornosti za svaku fazu

e odredivanje sredstava za svaku fazu

e Ocjenjivanje vremena potrebnog za odvijanje svake faze

e odredivanje pocCetka i kraja odvijanja svake faze (Seneci¢, Vukoni¢, 1997.,192).

Kontrola realizacije marketinskog programa - jedan je od osnovnih preduvjeta
djelotvornosti cjelokupnog procesa planiranja. Osnovna svrha kontrole je utvrditi u
kojoj se mjeri ostvaruju oCekivanja izrazena u toku marketinSkog planiranja odnosno
upozoriti na odstupanja predvidenih razvoja akcija i dati osnovu za korektivhe mjere.
Proces kontrole marketinskog plana odnosi se na dva podrucja i to na analizu
prodaje i udjela na trziStu te na analizu troSkova i financijskog rezultata. Osnovu
kontrolnog sustava ¢ini MIS koji daje redovite i specijalizirane izvjestaje o izvrSenju
odredenih zadaca iz marketinSkog plana (programa). Na temelju opéepoznatih
kriterija u realizaciji marketinSkog plana, odnosno uocCenih devijacija, potrebno je
provesti analizu koja ¢e otkriti i identificirati ¢imbenike $to su uvjetovali odredeno
kretanje.



Najkritiniji moment u cjelokupnom procesu kontrole realizacije marketinSkog plana je
definiranje korektivninh akcija vezanih za odstupanje u realizaciji programa (npr.

snizenje cijene, veci napori prodajne operative, redukcija investicijskih planova idr.).

2.2. Organizacija marketinskih aktivnosti

Organizacija je svjesno udruzivanje ljudi kojima je cilj da odgovarajuéim sredstvima
ispune odredene zadatke s najmanjim moguc¢im naporom i troSkom na bilo kojem
podrucju rada ili Zivota (Sikavica, 2011., str.11). Svako poduzece mora naci za sebe
prikladan oblik organizacije, koji moze vrijediti samo za odredenu fazu u razvoju
poduzeéa i za odredenu situaciju na turistiCkom trziStu. Subjekt turistiCke ponude
treba uspostaviti takvu organizaciju marketinga koja ¢e omoguciti primjenu i kontrolu
marketinSkin napora te je podrediti suvremenom slijedu stvaranja i isporuke
odredene vrijednosti, Cije su osnovne znacajke zapocinjanje s kupcem i timskim

radom. Organizacija poduzeca treba omoguciti:

e izvrSavanje osnovne djelatnosti poduzeca

e prilagodbu unutrasnjim uvjetima poduzeca (kreativnost i inovacije)
¢ koordinaciju razli€itih aktivnosti u poduzecu

e osiguranje kontrole poslovanja

e reduciranje greSaka u poslovnom procesu

zadovoljenje potreba i motiva dijelova organizacije poduzeca.

Organizaciju marketinga subjekta turistiCke ponude moguce je promotriti s mjesta
marketinga u organizacijskoj strukturi i odnosa kojeg ima s drugim poslovnim
funkcijama te organizacije marketinga kao organizacijske jedinice. Ako se druge
poslovne funkcije opiru tome da svoj rad i napor podrede interesima kupaca, dolazi
do interorganizacijskih sukoba, a marketing moze postati zanemarenim. Tu se
zanemarenost nazivamo podredenim poloZajem marketinga u odnosu na druge
poslovne funkcije, no on takoder moze biti i ravnopravan i nadreden. Kako do
organizacijskin sukoba ne bi doslo te kako bi se uspjedSno razvila marketindka
orijentacija na razini Citave organizacije, top menadZzment mora razumjeti zasto je
vazno promicati koordinirani marketing te teziti boliem marketingu (Seneci¢, Kobasic,
1982., str. 137).



Takoder, treba imenovati radne grupe za marketing, dobiti vanjske pomoci i
smjernice, promjeniti sustav nagradivanja u poduzecu, zapo$ljavati poduzetne i
sposobne struénjake za marketing, razvijati interne obrazovne programe iz podrucja
marketinga te uvesti suvremeni sustav planiranja marketinga. Razina organizacije
marketinga koju najCeSe preporuCuju marketinski teoretiCari jest centralizirana
organizacija marketinga, odnosno integrirani marketing. Razlog tomu je to Sto se
u takvoj organizaciji lako provodi integrirani marketing jer su sve trziSno orijentirane
sluzbe centralizirane u jednoj organizacijskoj jedinici, Sto omogucava lakse, brze i
toCnije provodenje marketinsSkih aktivnosti. Prilikom organizacije marketinga kao
posebne organizacijske jedinice, subjekt turistiCke ponude moZe birati izmedu
nekoliko oblika organizacijske strukture, a taj izbor Ce ovisiti o djelatnosti i pripadnosti
odredenoj gospodarskoj grani, veli€ini, postoje€em obimu poslovanja i primijenjenoj
tehnologiji, planiranom programu i ciljevima buduceg poslovanja, kvaliteti zaposlenika
i mogu¢em popunjavanju zaposlenih te iskustvima organiziranja marketinga slicnih
poslovnih subjekata. Tako da oblici organizacijske strukture marketinga koji su se
izdiferencirali u praksi subjekata turisticke ponude, osobito hotelijerskih poduzeca,

putnickih agencija i prometnih poduze¢a mogu imati:

e Funkcionalni oblik (prema marketinskim funkcijama)
e Zemljopisni oblik (prema regijama — trzistima)
e Proizvodima orijentiran oblik (prema vrsti ili skupini turistiCkog proizvoda)

e Kupcima orijentiran oblik (prema ciljnim trziSnim segmentima).

2.3. Kontrola marketinskih aktivnosti

Kontrola je bitna faza u procesu upravljanja marketinSkim aktivnostima te predstavlja
njihov prirodan slijed. Zasniva se na procjeni rezultata primjene odabrane strategije u
odnosu na kriticne faktore uspjeha (faktori okruzenja ili potencijali poduzeca).
Kontrolom se utvrduje da li, u odnosu na definirane ciljeve i strategije, rezultati
poslovanja odstupaju u odnosu na planirane vrijednosti, koji su uzroci mogucih
odstupanja i koje bi mjere trebalo poduzeti kako bi se na njih djelovalo. Marketinski
odjel mora neprestano nadzirati i kontrolirati marketinSke aktivnosti te subjekti
turistiCke ponude trebaju povratnu vezu kako bi mogli ocijeniti stupanj realizacije

postavljenih marketinskih ciljeva.



3. MARKETINSKA KONTROLA U TURIZMU

Pomoc¢u kontrole marketinskih aktivnosti vrS§i se mjerenje ostvarenih rezultata s
planiranim pokazateljima. Procesom kontrole se preispituje proces planiranja,
organiziranja i primjene marketinSke aktivnosti. Svrha kontrole je u interakciji s
rezultatima koji su nastali u procesu planiranja i organiziranja u skladu s postavljenim

cilievima i strategijama poslovanja.

3.1. Primjena marketinga u turizmu

MarketinSku aktivnost je moguce klasificirati prema ciljnom trzistu, vrsti proizvoda i
vrsti nositelja. Kada se govori o marketingu u turizmu onda se zapravo misli na
klasifikaciju marketinga prema ciljnom trziStu - turistickom trziStu, odnosno turistima
kao potro$aCima. Razlog zasebnom proucavanju marketinga u turizmu nalazi se u
specificnostima odnosa koji vladaju na turistickom trzistu, specifiCnosti turistiCkog
dobra ili proizvoda te specifiCnosti turista kao potroSaca i njegova ponasanja na

turistiCkom trzistu.

Marketing je predmet marketinskih aktivnosti, a to je zadovoljavanje potreba i
zahtijeva turista, uz postizanje odredene koristi za sve sudionike turistiCke ponude i
nositelie marketinga. Temeljem toga marketing u turizmu se moze definirati kao
,Sustavno i koordinirano djelovanje, izvrSavanje zahtjeva i ciljeva turistiCke politike,
kojom se na najbolji moguéi nacin zadovoljavaju turistiCke potrebe odredenih skupina
korisnika (i pojedinaca) uz istodobno postizanje pozitivninh ekonomskih rezultata za
nositelje turistiCke ponude, odnosno za nositelie marketinga“ (Seneci¢, Vukonic,
1997., str. 38).

U srediStu marketinskih aktivnosti je turist kojemu se marketing obraca, dok je s
druge strane on usmjeren na postizanje pozitivnih ekonomskih rezultata ponuditelja
turisticke ponude. Ako C¢e turistiCka potreba biti zadovoljena potrebno je da u
turistiCkoj ponudi sudjeluje niz gospodarskih i negospodarskih djelatnosti. Nositelji
marketinga u turizmu su svi oni koji svojim proizvodima i uslugama sudjeluju na

turisticCkom trzistu te putem turisticke potrosnje zadovoljavaju potrebe turista.
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Zadaca marketinga je oblikovani proizvod promovirati i pravovremeno plasirati na
turistiCko trziste po odgovarajuéim cijenama, a djelotvoran ¢e biti samo u slu€aju ako
je turistiCki proizvod prilagoden turistiCkom trziStu. Proizvod se oblikuje s obzirom na
potrebe i zelje odredenog segmenta turisticCke potraznje, pri Cemu se na umu ima

koncept ,vrijednost za novac*.

Ciljevi marketinga u turizmu ovise o razvijenosti poslovanja nositelja, stupnju njegove
prisutnosti na turistickom trziStu, njegovoj pripadnosti odredenoj “turistickoj”
djelatnosti, nastojanju nositelja za stvaranjem pozicije, odrzavanjem ili poboljSanjem
steCene pozicije. Takoder, mogu se promatrati s viSe stajaliSta, pa tako teorija

marketinga i njegova primjena u turizmu razlikuje:

o StrateSke ciljeve koji se postavljaju u sklopu globalne turistiCke politike nositelja
marketinga. Moguéi strateski ciljevi su: poveéanje broja nocenja turista i
iskoriStenosti kapaciteta, osvajanje novog trziSnog segmenta, povecanije turisticke
potrosnje po turistu,vremenu trajanja boravka ili pak vrsti aranZmana, povecanje
prosje¢nog trajanja boravka turista, promjena imidza i dr.

e Operativne ciljeve kojima se smatraju ciljevi pojedinih poduzeéa uklju¢enih u
razvoj turizma, odnosno onih poduzeca koji sudjeluju u ostvarenju strateskog cilja.
Moguci operativni ciljevi su: aktiviranje vlastitih mogucénosti za razvoj kongresnog
turizma, povecanje broja manifestacija koje se za vrijeme ili izvan glavne turistiCke
sezone organiziraju u nekom turistickom lokalitetu i dr. (Kobasi¢, Seneci¢, 1987.,
str. 44).

! engl. ,Volue for money*
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3.2. Pojam i zna€enje kontrole marketinskih aktivnosti

Kompleksnost i dinami¢nost marketinSke okoline te propusti pri implementaciji
marketinskih planova mogu ugroziti ostvarenje cilieva. Stoga je u svakom
upravljaCkom procesu nuzno provoditi postupak kontrole. UsredotoCena je na
odrzavanje organizacije u njezinoj okolini te na napredak u ostvarenju postavljenih
cilleva. Takoder, podrazumijeva detektiranje nezZeljenih odstupanja/ nepravilnosti i
uzroka koji su do njih doveli te poduzimanje konkretnih aktivnosti kojima ¢e se
nezeljena situacija ukloniti ili barem minimizirati. Sustina kontrole je pruzanje pomodi
u prilagodbi promijenjenih uvjeta, ograniCenju kompliciranja pogreSaka, noSenju s
kompleksnoséu i minimizaciji troSkova. To znali da kontrola predstavlja skup
postupaka, metoda i tehnika koje marketinSki menadzment treba koristiti u cilju
osiguranja uskladenosti marketinskih aktivnosti s definiranim ciljevima, strategijom i
planovima. Sljedeca slika prikazuje faze kontrole koje su u daljnjem tekstu detaljnije

objasnjene (Krizman Pavlovi¢, 2008., str.189).

Slika 1. Sastavni dijelovi kontrole

Odluka $to kontrolirati

L g

Postavljanje ciljeva

L

Utvrdivanje mjerila

¥

Uspostavljanje
standarda

L

Mjerenje rezultata

¥

Analiza uzroka
neocCekivanih dogadaja

L 2

Poduzimanje
korektivnih akcija

Izvor: I1zrada autorice prema Seneci¢, Vukoni¢, 1997., str 48-57.
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Odluka sto kontrolirati. Treba znati $to i koliko kontrolirati. Sirina i obujam kontrole
izazivaju troSkove te se zbog toga treba svoditi na ostvarenje marketinskih aktivnosti,

troSkova i profita, a to su aktivnosti prodaje, nabave, promocije..

Postavljanje ciljeva. Ciljevi moraju biti jasni, nedvosmisleni i glavna su veza izmedu
kontrole i plana. Naj¢eSc¢e su vezani za prodaju i troSkove, a zatim za proizvod, cijenu

i osoblje.

Utvrdivanje mjerila. Mjerenje uspjeha fokusiranjem na rezultate, pokazuje stupanj

uspjeha.

Uspostavljanje standarda. Ovaj korak posebno je vazan za mjerenje rezultata jer

su unaprijed utvrdeni pokazatelji za kontrolu.

Mjerenje rezultata. Ono je moguce ako postoje standardi, planovi i odluke. MoZe se

obavljati tijekom obavljanja aktivnosti i nakon toga.

Analiza uzroka neocekivanog dogadaja. Koristi se radi utvrdivanja koji faktor

utjeCe na aktivnosti, uoCi nedostatke koji su se pojavili te predloZi njihovo uklanjanje.

Poduzimanje korektivnih akcija. Ovo je zavr$ni korak kontrole te se korektivne

akcije poduzimaju samo ako je nuzno.

3.3. Realizacija marketinske kontrole u turizmu

Buduc¢i da se tijekom primjene marketindkih planova javljaju mnoga iznenadenja,
marketinSka kontrola mora neprestano pratiti i provjeravati marketinSke aktivnosti.
Cjelokupna kontrola marketinSkog plana obuhvaca: kontrolu izvrSenja plana,
kontrolu financijskog rezultata i kontrolu uspjesnosti marketinskih aktivnosti (Senecic,
Grgona, 2006., str. 204).

Kontrola izvrsenja marketinskog plana odnosi se najceSce na godiSnje planove i

usredotoCena je na analizu prodaje, analizu sudjelovanja na trzistu i analizu troSkova.
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Analiza prodaje odnosi se na mjerenje i ocjenu ostvarene prodaje u odnosu na
predvidenu u planu utvrdenih ciljeva prodaje, odnosno na analizu ostvarenih
odstupanja. No, uz ukupne analize prodaje takoder je zna€ajno ostvariti kontrolu na

temelju analize strukturirane prodaje po nekim relevantnim kriterijima.

Kao najizrazitiji predstavnik turistickog gospodarstva, hotelsko poduzece, analiza
prodaje bi se u okviru procesa marketinske kontrole mogla strukturirati s obzirom na

sljedece:

e Vrstu hotelske usluge (usluga smjestaja, prehrane i pi¢a te dopunskih usluga
hotela;

e Vremenski aspekt (tjedan, mjesec, tromjesecje, godina);

e Vrsta gostiju (individualni, grupni, poslovni, agencijski gosti);

e Nacin rezervacije (telefonom, internetom, osobno).

Tako analizom odstupanja se moze mijeriti relativni doprinos razliitih ¢imbenika
odstupanja koji nastaju tijekom prodaje, odnosno moze se provesti tzv. mikroanaliza
prodaje. Njom se posebno analiziraju vrste usluga u pojedinim djelatnostima i vrste

gostiju koji su ostvarili o€ekivani udio u prodaji, kao i one koji to nisu.

Analiza trzisSnog udjela — prilikom analiziranja trziSnog udjela moraju se utvrditi kriteriji

za izrazavanje trziSnog udjela. To mogu biti:

e Ukupni trziSni udio poduzecéa koji se odnosi na ostvarenu prodaju izrazenu kao
postotak ukupne prodaje u grani ili djelatnosti kojoj poduzecée pripada. Postotak
moze biti izraCunat na temelju vrijednosnih ili koliCinskih pokazatelja prodaje te je
vazno utvrditi i Sto obuhvaca djelatnost ili grana za koju izraZzava ovaj pokazatel;.
Takoder, oznaCuje konkurentski polozaj poduzeéa jer je udio poduzeca u
ukupnom trziStu velik moze se zakljuCiti da je ono superiorno u odnosu na
konkurenciju, i obrnuto.

e Udio na trziStu na kojem je poduzece prisutno odnosi se na udio poduzec¢a u
osnovnom trziSnom segmentu gdje ono ostvaruje dominantnu ili ¢ak ukupnu
prodaju.

e Relativni trziSni udio koji se moze izraCunati u odnosu na tri najveca konkurenta ili
u odnosu na samo jednoga, ali vodec¢eg konkurenta. Kao temelj sluzi ostvarena

prodaja konkurenata s kojima se usporeduje trziSni udio.
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e Turisticko poduze¢e moze svoj udio u trziStu izraCunavati za ukupno trziste, ali
isto tako i na pojedina uza trzista koja su definirana na temelju posebnih kriterija.

e Analizu uzorka je uoCena tendencijom rasta ili opadanjem udjela u trzistu te kod
toga se mora voditi ratuna o stanovitim ograniCenjima. Naime, cCimbenici
okruzenja ne utjeCu jednako na sva turistiCka poduzeca, pa promjene udjela u
trziStu mogu biti izraz razli€itih utjecaja. Pretpostavka koja govori da bi se rezultati
nekog poduzec¢a morali ocjenjivati prema prosjecnim rezultatima svih poduzeca,

nije uvijek toc¢na (Seneci¢, Grgona, 2006., str. 206).

Rezultati poduze¢a moraju se ocjenjivati u odnosu na rezultate njegovih najjacih
konkurenata. Ako neko drugo poduzec¢e ude na odredeno trziste, trziSni udio svakog
poduzecéa koje se ve¢ nalazi na trziStu mozZe se smanijiti. Ponekad neka poduzeca
namjerno ostvaruju smanjenje trziSnog udjela ne bi li tako povecali profite, odbacujudi

iz svoje ponude usluge i proizvode na kojima ostvaruju gubitke.

IstraZivanje stavova je analize pomocu koje se utvrduje u kojoj su mijeri Kkoristeni
marketinski instrumenti imali utjecaj na oblikovanje ili izmjenu stavova turista. Pored
ekonomskih kriterija za istrazivanje stavova koriste se i neki neekonomski kriteriji.
Naime, ponasanje turista (potencijalnih i stvarnih) takoder je zna¢ajno u razmatranju
uspjeSnosti hotela u proteklom razdoblju. Zbog toga posebno znacenje ima
provodenje tzv. analize imidZza. PoZeljni imidz koji poduzece zeli ostvariti je ono §to

sluzi kao referentna toCka u ispitivanju.

Isto tako, u ovom sklopu poZeljno je provesti komparativnu analizu imidZa poduzeca
s najznacajnijim konkurentima. Odredene mjere koje sluZe za poboljSanje ugleda
poduzecéa nije moguce ostvariti u kratkom roku te je zbog toga potreban odredeni
period da se on postigne. Ovo istrazivanje u prvi plan stavlja, ako se radi o hotelskom
poduzedu, istrazivanje stavova koja su u vezi s kvalitetom usluga, razinom cijena,
gostoljubivosti i slicno. Cjelokupno istrazivanje stavova u sklopu kontrole
marketinSkog plana obavlja se koristenjem metode ispitivanja odnosno primjenom

tehnike skaliranja.

Kontrola financijskog rezultata provjerava da li poduzece troSi prekomjerno za
ostvarivanje svojih ciljeva prodaje. Nuzno je pomno pratiti klju¢ni odnos, tj. troSkove

marketinga u odnosu na razinu prodaje. U okviru ukupnog financijskog rezultata
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moraju se analizirati odnosi troSkova i prodaje da bi se utvrdilo kako i gdje poduzece

ostvaruje profit.

Ljudi u marketingu se sve viSe sluze financijskom kontrolom s cillem pronalaska
profitne strategije, a ne samo strategije za pospjeSivanje prodaje. Najjednostavniji,
najbrzi i najjeftiniji oblik analize i kontrole troSkova jest analiza troSkova strukturiranih

prema racunovodstvenoj evidenciji poduzeca.

Kontrola uspjesnosti marketinskih aktivnosti utvrduje ucinke pojedinih
marketinskih funkcija i elemenata. Pritom naravno, treba voditi raduna o
pojedinacnim rezultatima koji se vrlo teSko mogu izolirati i to tako da ih se striktno
moze vezati za pojedinu funkciju ili marketinski element. Ono Sto se stvarno moze
provesti je provjera terminskog vremenskog izvrSenja aktivnosti predvidenih
marketinSkim planom. U srediStu ove kontrole nalazi se ucinkovitost politike
proizvoda, tj. ponude turistickog poduzeca, kvaliteta prodajne funkcije i provjera

promotivnih aktivnosti.

Kontrola ponude ima za cilj utvrditi u kojoj je mijeri turistiCki proizvod $to ga nudi
odredeno turisticko poduzece na trzistu zaista u skladu s potrebama, zeljama i
preferencijama turista. U ovom se poslovanju pojedini vidovi ponude turistickog
poduzecéa provjeravaju specificnim pokazateljima. Kada je u pitanju smjestaj, tada se
izraCunavaju ucinci po krevetu ili sobi, a kada je u pitanju prehrana, tada se koriste
pokazatelji koji izrazavaju u€inke po mjestima u restauraciji ili po broju gostiju za
vrijeme pojedinog obroka. Ono $to je kod toga vazno, treba utvrditi u kojoj su mijeri
kapaciteti za pruzanje pojedinih usluga podudarni potraznji. Metodom promatranja
moze se istraziti kakvi su ucinci ako se ti kapaciteti povecavaju ili smanjuju (npr.
povecéanje odnosno smanjenje broja soba). U tom sklopu metoda promatranja se
nadopunjuje metodom ispitivanja kojom se ispituju misljenja, stavovi i preferencije
turista o pojedinim uslugama. U srediStu ovakva ispitivanja nalazi se, naravno,
kvaliteta usluga odnosno uloga ljudskog faktora kao i ukupno zadovoljstvo turista s

tim u svezi.

Kontrola kvalitete je kriticno podrucje cjelokupnog marketinskog kontrolnog sustava.
Nuzno je utvrditi je li gost (turist) koji je privuCen obecanom kvalitetom ponude na
kraju stekao dojam da se obecanje kvalitete ponude i ispunilo. Iz tog razloga treba

osigurati da provjerom kvalitete hotelskog poduzeca budu obuhvaceni svi proizvodi i
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usluge doti¢nog poduzeca, odnosno svi dodiri koje gost ostvari npr. u nekom hotelu.
Do potrebnih informacija u procesu provjeravanja kvalitete poduze¢a mogu se
koristiti razliCite mogucnosti poput anketiranja gostiju, ispitivanje predstavnika
turistiCkih agencija, ispitivanje vlastitih djelatnika i sli€no. Ovaj postupak se vrlo ¢esto
ostvaruje na temelju kontrolne liste pitanja (check liste). Provedbom kontrole
poslovanja u hotelskom poduzecCu provjeravaju se svi bitni aspekti ponude hotela
(kvaliteta hrane i pica, kvaliteta spremanja soba i usluga u drugim prostorima hotela).
Provjera ovih dijelova poslovanja provodi se naj¢eS¢e usmenom ili dopisnom
anketom usmjerenom na hotelske goste, agencije, vode putovanja. Na taj nacin
dobiva se slika o slabim aspektima ponude. Prednost ispitivanja kod predstavnika
turistiCkih agencija je u tome Sto oni imaju moguénost da ucinke i kvalitetu poduzeca
koje provodi kontrolu usporede s ostalim slicnim poduzecCima s kojima agencija
ostvaruje suradnju. Posebno znacCenje ovakve provjere o ituje se u sluzenju za
provodenje i planiranje politike odrzavanja te rekonstrukcije turistickog poduzecéa
(Senecic¢, Grgona, 2006., str. 209).

U turizmu kvaliteta usluge je bitho odredena ljudskim faktorom te je nuzZno
provjeravati rad djelatnika gdje se posebno ocjenjuje susretljivost, vjestina,
komunikativnost, srdacnost te brzina u pruzanju usluga. Posebno se ocjenjuju
djelatnici recepcije, restauracije, usluga u sobama i telefonske centrale. Vrlo Cesto se
za ovu svrhu Kkoriste testovi gostiju ili nadglednici za ocjenu djelatnika u posebnim
okolnostima. Osim ocjene odnosa djelatnika prema gostima kontrolom se obuhvaca
i struCna kompetentnost djelatnika kao $to su poznavanje jezika, nacini posluzivanja i
davanje potrebnih informacija. Ako poduzece ostvaruje svoju ponudu u kooperaciji s
drugim poduzeéima, potrebno je ispitati i zadovoljstvo gostiju s ponudenim uslugama

tih poduzeéa, Sto kao primjer mogu biti prometna poduzeca.

TuristiCke agencije u suvremenim uvjetima turistickog gospodarstva sve naglaseniju
ulogu igraju sa svojim paket aranzmanima. Znacajno je da npr. hotelsko poduzece
utvrdi u kojoj mjeri su gosti zadovoljni radom turistiCke agencije odnosno u kojoj mjeri

se slabosti turisticke agencije reflektiraju sa stajalita gostiju o uslugama hotela.
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Kontrola promotivnih aktivnosti se odnosi na ucinkovitost turistiCke propagande,
unapredenja prodaje i odnosa s javnoScu. lako je teSko mijeriti i utvrditi Ciste uc€inke

promotivnih aktivnosti, nuzno je uloziti napore da bi se barem utvrdili:

ukupni troSkovi promotivnih aktivnosti na tisu¢u ciljnih kupaca obuhvacenih

pojedinom kategorijom medija i pojedinih medija,

e postotak javnosti (za svaki medij) koja je zapazila, vidjela ili pro€itala promotivnu
poruku,

¢ miSljenje turista o sadrzaju i djelotvornosti odredenog oglasa,

e mijerenje stajaliSta o ponudi poduzeca prije i poslije oglasavanja,

e broj upita potaknutih odredenim oglasom,

e troSkovi po upitu (Seneci¢, Grgona, 2006., str. 2011).

Ovakvu vrstu kontrole moguce je provoditi na temelju podjele ukupnog prodajnog
podrucja na pojedine dijelove i tako dobiti pretpostavke koje pomazu u lakSem
praéenju uspjeha promotivnih aktivnosti. Kod kontrole promotivnih aktivnosti
znacajno je voditi raCuna o konkurentskoj promotivnoj aktivnosti, jer se tako dobiva
slozenija slika o uspjeSnosti vlastite, ali i moguénosti pravodobne reakcije na

promotivne aktivnosti konkurencije.

Predmet razmatranja u sklopu analize i provjere aktivnosti konkurencije su:
promotivni ciljevi, promotivne poruke, visina promotivhog proracuna, struktura

proracuna po medijima i prijenosnicima, vremenski plan promotivnih aktivnosti i dr.

Imajucéi u vidu dinami¢nost marketin§kog sustava, potrebno je povremeno provesti i
preispitivanje cjelokupne marketinSke koncepcije poduzeca. Upravo takva aktivnost
naziva se marketinSka revizija i dobiva sve veée znacCenje u okviru marketinski
orijentiranih poduzec¢a. Pod tim pojmom se podrazumijeva sveobuhvatno, sustavno,
neovisno i periodi¢no ispitivanje okoline marketinga, ciljeva, strategija i aktivnosti u
nekom poduzecu. S cillem da se utvrde problemi i mogucnosti za njihovo rjeSenje te

preporuci plan akcije za poboljSanje provedbe marketinga u tom poduzedu.

Marketinska revizija obuhvaca sve glavne marketinke aktivnosti poslovanja, a ne
samo nedostatke. UkljuCuje metodiCan slijed dijagnostickih postupaka, $to
obuhvacaju unutarnji sustav marketinga, okolinu marketinga odabranog poduzeca,

kao i pojedine marketinske aktivnosti.
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Mora iznad svega biti objektivna i stoga se naj¢eSc¢e povjerava vanjskim nezavisnim

konzultantskim organizacijama. Komponente marketinske revizije su:

e Revizija okoline marketinga odnosi se na analizu glavnih snaga i tendencija
makrookoline u klju¢nim komponentama zadaca poduzec¢a u odredenoj okolini:
trziSta, kupci — potrosaci, konkurenti, posrednici, dobavljaci.

e Revizija strategije marketinga je preispitivanje ciljeva i strategije marketinga radi
ocjene u kojoj su mjeri prilagodeni sadasnjoj i predvidenoj okolini marketinga.

e Revizija organizacije marketinga ocjenjuje sposobnost organizacije za primjenu
potrebne strategije u predvidenoj okolini. Ocjenjuje se organizacijska struktura,
funkcionalna uspjesnost i medusobna suradnja marketinga i ostalih funkcija.

e Revizija sustava marketinga procjenjuje kvalitetu sustava poduzec¢a za analizu,
planiranje i kontrolu.

e Revizija ucinkovitosti marketinga ispituje profitabilnost razliitih jedinica
marketinga i isplativost razli€itih ulaganja u marketinske aktivnosti.

e Revizija marketinSkih funkcija podvodi pod cjelovito preispitivanje glavne
elemente marketinSkog miksa (proizvod, cijena, kanali distribucije i promocija)
(Senedic, Grgona, 2006., str. 2012).
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4. VRSTE | PRISTUPI MARKETINSKE KONTROLE

Povratnu vezu je moguce ostvariti primjenom sljedecih CcCetiri vrsta kontrole
marketinga, a to su: kontrola godiSnjeg plana, kontrola profitabilnosti, kontrola

uCinkovitosti i strateSka kontrola. Svaka od njih je detaljnije objasSnjena u nastavku.

4.1. Kontrola godisnjeg plana

Namjena kontrole godiSnjeg plana je osigurati da poduzece postigne prodaju, dobit i
ostale ciljeve koji su utvrdeni godiSnjim planom. Sustina kontrole godi$njeg plana je
upravljanje pomoc¢u ciljeva. Obuhvaca Cetiri koraka. Prvo, vrhovna uprava poduzeca
postavlja mjeseCne i tromjeseCne ciljeve. Drugo, vrhovna uprava nadzire uspjeh
poduzecéa na trziStu. TrecCe, determinira uzroke ozbiljnih odstupanja u uspjehu te pod
Cetvrtim, ujedno zadnjim korakom, vrhovna uprava poduzima aktivnosti kako bi
ispravila, nadopunila praznine izmedu postignutih ciljeva i onih ciljeva koji su u
poCetku postavljeni. Sve bi to moglo zahtijevati izmjene programa aktivnosti pa ¢ak i

rezultirati promjenom nekih od ciljeva.

Primjer ovakvog modela kontrole odnosi se na sve razine organizacije. Dakle,
vrhovna uprava odreduje prodajne i profitne ciljeve za odredenu godinu. Navedeni
ciljevi razdijeljeni su u posebne ciljeve za svaku niZzu upravljacku razinu. Tako je na
primjer svaki menadzer za proizvod zaduzen te samim time i odgovoran za
postizanje odredenih razina prodaje i troSkova. Svaki podrucni i regionalni menadzer
te svaki predstavnik prodaje takoder je zaduzen za odredene ciljeve. Nakon prolaska
odredenog vremenskog razdoblja, uprava poduzeca razmatra zatim proucava
rezultate te zakljuCuje o potrebi poduzimanja korektivnih akcija (Kotler, 2001., str.
766).

Menadzeri koriste pet pristupa kako bi provjerili uspjeSnost realizacije plana:

e analizu prodaje,

e analizu udjela na trzistu,

e analizu usporedbe troskova za marketing i prodaje,
e financijsku analizu

e analizu trziSnog dostignuca.
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4.1.1. Analiza prodaje

Pocetni pristup za provodenje uspjesSnosti godiSnjeg plana je analiza prodaje koja se
sastoji od mjerenja i ocjene stvarne prodaje u odnosu na ciljeve prodaje. Dva se
odredena alata koriste kod analize prodaje. Prvi je analiza varijabilnosti prodaje koja
mijeri relativan doprinos razli€itih Cimbenika raskoraku koji se pojavljuje u uspjesSnosti
prodaje. Drugi je mikroanaliza prodaje koja se bavi specificnim proizvodima,

podrucjima i tako dalje koji nisu uspjeli dosti¢i predvidenu prodaju.

4.1.2. Analiza trziSnog udjela

Prodaja na razini cijelog poduze¢a ne pokazuje kako je ona uspjesnija u odnosu na
njezinu konkurenciju. Ako prodaja poduzeca raste, uzrok tome mogao bi biti
poboljSanje gospodarskih uvjeta od kojih imaju korist sva poduzeca ili bi moglo biti u
vezi s povecanim uc€inkom poduzeéa spram ucinka konkurenta. Stoga uprava mora
pratiti udio svog poduzeca na trzistu. Prvi korak u primjeni analize trziSnog udjela je

definiranje mjerila S§to ¢e se Koristiti za trziSni udio, sveukupno ih je Cetiri, a to su:

e sveobuhvatni trziSni udio - predstavlja njezinu prodaju izrazenu u postotku od
ukupne prodaje na trZistu. Dvije su odluke vazne za koriStenje ove mjere. Prva je
da li koristiti prodaju iskazanu materijalno ili financijski u iskazivanju trziSnog
udjela. Druga se odluka odnosi na to kako definirati cjelokupno trziste.

e udio na opsluzivanom trziStu - predstavlja prodaju izrazenu kao postotak ukupne
prodaje na aktivnom trzistu. Opsluzeno trziSte poduzeca predstavlja sve kupce
koji su u mogucénosti i voljni su kupiti njezin proizvod. Prvi je zadatak poduzeca
pridobiti najveci udio na svom opsluzenom trzistu. Kako se sve viSe priblizava
ispunjavanju tog cilja, poduze¢e mora dodati nove linije proizvoda i nova podrucja
da bi proSirila svoje opsluzivano trziste.

e relativni trziSni udio (u odnosu na tri vodec¢a konkurenta) - relativni udio na trziStu
u odnosu na njezina tri konkurenta je postotak od ukupne prodaje svih triju

vodedih konkurenata.
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e relativni trZiSni udio (u odnosu na vodeceg konkurenta) - neka poduzeca prate
svoj udio na trziStu kao postotak ukupne prodaje svojeg najveceg konkurenta.
Relativni trZidni udio veci od 100 % predstavlja trziSnog vodu, a trzisni udio koji

iznosi to¢no 100% znaci da je poduzece na dobrom putu prema vodstvu.

Menadzeri moraju pazljivo objasniti kretanja trziSnog udjela na osnovi linije
proizvoda, vrste kupca, podrucje i ostale elemente. Korisni nacini za analizu kretanja

trziSnog udjela predstavljaju sljedece Cetiri komponente:

Sveukupni =  prodor x lojalnost x selektivnost x selektivhost cijene
udio na trzistu kupca kupca kupca
gdje je:

e Prodor kupca je postotak svih kupaca koji kupuju od poduzeca

e Lojalnost kupaca je kupnja proizvoda ili usluge poduzeca od strane njezinih
kupaca iskazano kao postotak njezine ukupne nabave od svih dobavljaca istih
proizvoda

e Selektivnost kupaca je veli€ina prosje¢ne kupnje koju kupci ostvare, iskazane kao
postotak prosjecne kupnje od jednog prosje¢nog poduzecéa

e Selektivnost cijene prosjeCna je cijena koju poduzeée naplati, izrazena kao

postotak prosjecne cijene koju naplacuju sva poduzeca (Kotler, 2001., str. 768).

Ako se pretpostavi da financijski udio poduzeca na trzistu opadne tijekom odredenog
razdoblja, tada jednadzba ukupnog trziSnog udjela omogucuje Cetiri moguca
objasnjenja: poduzece je izgubila neke od svojih kupaca (slabije prodiranje kupaca);
postojeci kupci kupuju maniji dio njihovih ukupnih nabavki od poduzeca (niZa lojalnost
kupaca); preostali kupci poduze¢a maniji su u veli€ini (niza selektivhost kupaca); i/ili
se cijena koju je odredilo poduze¢e pomakla u odnosu na cijenu koju je odredilo
poduzeée pomakla u odnosu na cijenu koju je odredila konkurencija (niza

selektivnost cijene).
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4.1.3. Analiza usporedbe marketinskih troskova i prodaje

Godisnji je plan kontrole potreban ne bi li se poduzece uvjerilo da ne troSi
prekomjerno kako bi postigla prodajne ciljeve. Kljuéni omjer koji treba pomno pratiti je
odnos troSkova marketinga naspram prodaje. Uprava treba nadzirati troSkove
marketinga, koji se uobiCajeno odrazavaju u nekim malim fluktuacijama koje su
zanemarive. No, fluktuacije koje odstupaju od uobi€ajenih normi uzrokuju zabrinutost,

a mogu se mijeriti pomoc¢u kontrolnog dijagrama.

4.1.4. Financijska analiza

Da bi se utvrdilo kako i gdje poduzece zaraduje novac potrebno je analizirati u okviru
ukupnog financijskog sustava omjer troskova i prodaje. Marketinski stru¢njaci se sve
vise sluze financijskom analizom da bi pronasli profitabilne strategije koje su
naprednije od strategija koje se temelje na prodaji. Uprava se sluzi financijskim
analizama kako bi identificirala one Cimbenike koji utjeCu na stopu povrata neto
vrijednosti poduzec¢a. Stopa povrata neto vrijednosti rezultat je omjera povrata od
imovine i financijske poluge. Kako bi poboljSalo svoju stopu povrata na neto
vrijednost, poduzece mora ili povecati omjer svoje neto dobiti u odnosu na svoju
imovinu ili povecati omjer svoje imovine u odnosu na svoju neto vrijednost. Poduzece
bi trebalo analizirati sastav svoje imovine (kao Sto je gotovina, potrazivanja, zalihe,
nekretnine i oprema), te vidjeti da li ju moze poboljSati. Povrat od imovine proizvod je

dvaju omjera, profitne stope i obrtaja sredstava.

Marketinski menadzer moze traziti mogucnost poboljSanja uspjesnosti na dva nacina.
Prvi nacin je povecanje profitne stope kroz povecéanje prodaje ili smanjivanjem
troSkova. Drugi nacin poboljSanja uspjeSnosti moze se posti¢i tako da se poveca
obrtaj sredstava kroz povecanje prodaje ili smanjenje angaziranih sredstava (npr.

zaliha, potrazivanja) za danu razinu prodaje.
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4.1.5. Analiza ukupnog trziSnog uspjeha

Do sada navedene mijere kontrole vecinom su bile financijske. Veéina mijernih
sustava poduzec¢a odnosi se na pripremu prikaza dostignu¢a kao odraz financijskog
uspjeha i to na racun kvalitetnijih mjera koje pokazuju stvarnu situaciju u kojoj se
poduzeée nalazi. Poduze¢a bi dobro ucinila ako bi pripremila dva izvjeS¢a o
dostignu¢ima koja odrazavaju uspjesSnost poslovanja poduzeca te time bi osigurala

eventualne ranije upozoravajuce signale.

IzvieS¢e o uspjeSnosti odnosa s kupcima, kao prvo izvjeSce biljezi koliko dobro
poduzece posluje iz godine u godinu i to koristeci mjere koje se temelje na odnosima
koje poduzece ima s kupcima. Norme bi trebale biti odredene za svaku od navedenih
mjera, a uprava bi trebala poduzeti aktivnosti u sluCaju kada sadasnji rezultati

ukazuju na odstupanije.

Drugi signal se naziva izvjeS¢e o uspjeSnosti u€inka sudionika. Poduzeca bi trebala
voditi evidenciju o zadovoljstvu raznih tijela, odnosno onih koji su zainteresirani za
poduzeée i utjeCu na njegovu uspjesSnost poslovanja. To mogu biti: zaposlenici,
dobavljaci, banke, distributeri, prodavac¢i na malo i dioniari. Ovdje takoder treba
odrediti norme za svaku od grupa, a uprava bi trebala poduzeti korake u slucaju da
se kod jedne ili viSe grupa registrira povecana razina zadovoljstva (Kotler, 2001., str.
770).

4.2. Kontrola profitabilnosti

Svrha kontrole profitabilnosti je utvrditi u kojim poslovima subjekt turistiCke ponude
zaraduje, a u kojima gubi. Pomaze u donoSenju odluke da li odredeni turisticki
proizvod ili neku marketinSku aktivnost treba prosSiriti, smanijiti ili ukloniti. Provodi se
mjerenjem profitabilnosti pojedinih turistiCkih proizvoda, trziSnih segmenata te trZisnih

kanala prodaje i distribucije.
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4.2.1. Turisti¢ki proizvod

Provodenje kontrole kod turistickog proizvoda odnosi se na utvrdivanje njegove
vrijednosti koja zadovoljava potrebe i Zelje turista te ukupne dobiti i profita koja je
nastala u svezi s prodajom odredenog turistiCkog proizvoda. Definicija turistiCkog
proizvoda kaze da je skup raspolozivih dobara, usluga i pogodnosti $to ih turisti na
odredenom podrucju i u odredenom vremenu mogu koristiti za zadovoljenje svojih
potreba. Dok njegova teorija smatra da je rije€ o proizvodu koiji je uvijek u odredenom
smislu nedovrSen jer je podlozan stalnom nadogradivanju od strane turistiCkih
korisnika. TuristiCki proizvod se formira uspostavljanjem odredenih odnosa medu
svim sudionicima turistiCkog trzista, ali i njihovim odnosom prema turistiCkom resursu.
Takoder, relativno Cesto se i diferenciraju ovisno o tome kupuju li se izravno ili
posredstvom organizatora putovanja, odnosno putuju li turisti pojedinacno ili u
organiziranoj skupini. Cijenu proizvoda u turizmu odreduje turisticko trziste, pri Cemu
je teziSte na utjecaju potraznje. To znaci da stvarni troSkovi mnogo slabije utjeCu na
cijenu od npr. platezne sposobnosti nekog segmenta turisti¢kih korisnika. Na cijenu

proizvoda utjeCe mnostvo Cinitelja:

e kriterij vremena (kada se proizvod kupuje i koristi),

e kriterij razliCitih kategorija kupaca (pojedinci,obitelji, razliCite skupine),

e kriterij broja poslova (popust za skupine, snizenja za dulji boravak i sl.),

e kriterij polozaja u prodajnom kanalu (ako prodaje agencija daje joj se provizija)

e kriterij vremena placanja (rabat se daje uz akontaciju, kasa-skonto uz direktna
plac¢anja)

e kriterij naCina koristenja i

e geografski kriterij ( razlike u cijeni za domace i strane goste, razliCite cijene za

razliCita trzista i sl.).

ElastiCnost cijene pokazuje osjetljivost u koli€ini potraznje s obzirom na promjene
cijene. TuristiCka je potraznja narucito elastiCnija u podrucju cijena te zbog toga
organizatori putovanja nastoje smanijiti cijenu aranzmana. Stoga vrijedi pravilo da
cijena turistickog proizvoda mora biti takva da zadovolji nositelja turisticke ponude i

korisnika turistickog proizvoda (Weber, Mikacic¢, 2003.).
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4.2.2. TrziSni segmenti

Koncepcija trziSne segmentacije temelji se na Cinjenici da su potrosaci odnosno kupci
vrlo razli€iti i heterogeni u smislu osnovnih obiljezja njihove potraznje. Svaki od njih
ima jedinstvene potrebe i Zelje. TrziSna segmentacija je identifikacija i obuhvacanje
individualnih potroSaca iz cjelokupne heterogene populacije u grupe ili segmente u
kojima se Clanovi grupa ili segmenata relativno slicni, ali i razli€iti od drugih grupa.
Kao jedno od temeljnih koncepcija u marketingu segmentacija trziSta ima izrazite
prednosti. PomocCu nje se ostvaruje ucinkovitije koriStenje sredstava i napora
poduzeéa te omogucuje bolje upoznavanje potroSackih potreba i konkurencije
poduzecéa. Znacajnu ulogu ima i u turistickom marketingu te treba imati u vidu da u
suvremenom turizmu postoji velika raznolikost u turisti¢koj ponudi i potrosniji, te da su
troSkovi promocije vrlo skupi. Stoga turisticko poduzece treba izabrati za sebe
najatraktivnije segmente i da prema njima oblikuje ne samo promociju vec i proizvod,
cijenu i politiku kanala distribucije. Da bi se postiglo djelotvorno koristenje
marketinSkih sredstava, segmentacija mora zadovoljiti mijerljivost, dostupnost,
relevantnost i trajnost. Dok turistiCka poduze¢a moraju voditi raCuna da turisticki

proizvod nije fleksibilan i elastiCan te da sredstva uvijek ogranicena.

Sto znadi da ni nediferencirani marketing, kao ni marketing diferenciranih proizvoda
odnosno marketindki program, za sve trziSne segmente u pravilu nije ucinkovit i vrlo
se teSko moze ostvariti. Prema tome, u turizmu treba teziti ciljinom marketingu te se
treba odvijati u okvirima koncepcije segmentacije turistiCkog trziSta u sljedecim

fazama:

e Segmentacija trziSta: treba odrediti znaCajke i kriterije odabira segmenata, te
sagledati dobivene segmente;

e Izbor ciljnog trziSta: potrebno je ocijeniti znaCenje i atraktivnost svakog segmenata
te odabrati ciljani segment

e Pozicioniranje proizvoda: treba utvrditi moguci oblik i naCine pozicioniranja za
svaki segment i izabrati najprikladniji oblik pozicioniranja proizvoda (Senecic,
Grgona, 2006., str. 29).
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4.2.3. TrziSni kanali prodaje i distribucije

Kod razli€itih vrsta distribucijskih kanala kontrola se odnosi na alokaciju troSkova
prema razmjerno provedenim aktivnostima u svezi s prodajom u odredenom
razdoblju (mjesecu, kvartalu, polugodistu ili godini). Nacin distribucije, odnosno izbor
kanala prodaje predstavlja jedno od najvaznijih pitanja. U danasnje vrijeme, trziSno
natjecanje, globalno trziste i potrosSni proizvodi povecali su vaznost distribucije, a sve
zbog inovativnosti pristupanja novim, odnosno vec postojec¢im trzistima. Distribucijski
kanal predstavlja skup neovisnih organizacija koje sudjeluju u procesu u kojem
proizvodi, odnosno usluge, postaju dostupni potrosacu ili korisniku. Na turistiCkom
trziStu ne susrecCu se klasi¢na distribucija, no ne moze se rec¢i kako ona ne postoji,
ve¢ ima specifiCan oblik. Naime, u turizmu i ugostiteljstvu bi se moglo govoriti 0
»susretnoj distribuciji odnosno onoj koja se odvija u suprotnom smjeru, tako da gost
kreCe prema mjestu proizvoda $Sto u konacnici proizlazi iz nemoguénosti
transportiranja proizvoda i usluga. Nadalje, turistiCke agencije dugo su vremena
koristile ,ekstenzivnu distribuciju“, no na trzistu se plasirao jako veliki broj aranZzmana
namijenjenih svim vrstama potroSaca. Nakon toga, dominiralo je nacelo ,selektivne
distribucije” gdje su se organizatori pojedinih aranzmana vodili odredenim kriterijima.
Izbor i oblikovanje marketinskih kanala ima jaku veliku vaZznost za uspjeh poduzeca,

odnosno poslovne organizacije.

MoZe se reCi kako svako poduzece oblikuje marketinSki kanal prema vlastitim
potrebama i izborom ¢lanova koji ¢e sudjelovati u pojedinom kanalu. Oblikovanje

marketinskih kanala se odvija u €etiri medusobno povezana koraka, a to su:

e analiza potreba kupaca,
o definiranje ciljeva i ogranicenja kanala,
e identificiranje i prepoznavanje glavnih alternativa,

e vrednovanje alternativa.

Za turistiCka poduzeca je vrlo vazno da od velikog broja razli¢itih alternativa oblikuju
marketinski kanal koji ¢e biti troSkovno ucinkovit, odnosno koji ¢e odgovarati ciljnom
trziStu i vrsti proizvoda. Kako bi troSkovi distribucije ostali niski, funkcije se moraju
dodijeliti €lanovima pojedinih kanala koji ih mogu najucinkovitije obavljati.
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Nositelji turistiCke ponude raspolazu s dva osnovna nacina upucivanja svog

proizvoda na turisticko trziSte, a to su:

e direktna (izravna) distribucija i

¢ indirektna (neizravna distribucija)

Razlika izmedu direktnog i indirektnog nacina distribucije odnosi se na to provodi li
poduzecée distribuciju u vlastitoj reZiji, odnosno prenosi li te funkcije na vanjska
poduzeca ili organizacije. lzravni kanali distribucije ne sadrZze posredni¢ku razinu i
sastoje se od proizvodaca (hotela), ugostiteljskog objekta ili prijevoznog poduzeca,
gdje proizvodadi izravno prodaju svoj proizvod ili uslugu potro$acu, tj. turistu. Moguce
ih je organizirati u vec¢im i srednjim ugostiteljskim, odnosno hotelskim poduzecima jer
je u danasnje vrijeme skupo imati vlastiti sluzbu prodaje. Manja ugostiteljska
poduzeca prepustena su pasivnom nacinu prodaje, odnosno Cekaju da gost dode u
ugostiteljski objekt ili hotel pa tek onda pripremaju uslugu. Takav nacCin prodaje viSe
je zastuplien u objektima za posluzivanje hrane i pi¢a. Medutim, veci kapaciteti
smjestaja kao Sto su hoteli i sl., trebaju organizirati i vlastitu izravnu prodaju koja ce
sve kapacitete nuditi, odnosno prodavati preko prodajne mreze. Navedena Cinjenice
iziskuje velika ulaganja, no u danasnje vrijeme i razvojem interneta moguce je

organizirati izravnu prodaju putem racunala Sto uvelike smanjuje troSkove.

Direktni kanali distribucije imaju puno prednosti, ali isto tako i nedostataka. Neke od
prednosti su: neposredni kontakt (bolji pristup), dodatne informacije, kontrola nad
kanalom prodaje te lakSe otklanjanje dilema i brzi rezultati. Dok su nedostatci visoki
troSkovi organizacije i troSkovi odrzavanja kanala, nemogucnost pokrivanja
potencijalnih trziSta i manje slobodnog vremena. Drugi oblik distribucije u turizmu je
indirektni kanal koji predstavlja distribuciju ugostiteljskih usluga putem posrednika.
Sto znadi da izmedu ugostiteljskih poduzeéa i krajnjeg kupca, odnosno potro$aéa, se
nalazi posrednik koji na raCun ugostiteljskog poduzeca, prodaje ugostiteljske usluge.
Nadalje, u ugostiteljskog, odnosnoj hotelijerskoj djelatnosti, marketinski prodajni
predstavnici naj¢eS¢e se pojavljuju kao putniCke agencije (putnic¢ki agenti),
organizatori turistiCckih aranZmana, specijalizirana poduzeéa (putni¢ki posrednici),
predstavnici hotela i ugostiteljskih objekata, turisticke zajednice (lokalne, nacionalne,
drzavne), internetski posrednici i sl. No, nuzno je za napomenuti kako je u dana$nje

vrijeme nezamislivo bez koristenja interneta.
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Njegovim razvojem moguce je organizirati izravnu prodaju putem racunala, $to
smanjuje troSkove i omogucuje vecu dostupnost potencijalnih kupaca. Prema tome,
sistem distribucije online sve viSe raste i ima tendenciju da u velikoj mjeri suzbije

tradicionalnu prodaju preko posrednika (Seneci¢, Vukoni¢, 1997., str. 136).

4.3. Kontrola uéinkovitosti

Ako analiza profitabilnosti pokaZe da organizacija ostvaruje male profite u vezi s
odredenim proizvodima, podrucjima ili trziStima, postavlja se pitanje da li postoje
efikasniji nacini upravljanja prodajnom snagom, oglasavanje, poticanjem prodaje i
distribucijom u vezi s odredenim marketinSkim jedinicama. Neka su poduzeca
uspostavila poziciju kontrolora marketinga Ciji je zadatak pomaganje marketin§kog
osoblja u svrhu poboljSanja marketinSke ucinkovitosti. Kontrolori marketinga rade
izvan svojih ureda, ali se specijaliziraju u marketinskoj sferi poslovanja. Ova kontrola
sluzi za davanje ocjene jesu li pojedine marketinskih aktivnosti s obzirom na njihove
izdatke dovoljno djelotvorne u ostvarivanju marketinskih ciljeva (Kotler, 2001., str.

775).

4.3.1. Ucinkovitost prodajne snage

Menadzeri za prodaju moraju nadzirati sljedece kljucne pokazatelje prodajnih snaga

na svojim podrucjima:

e prosjecan broj prodajnih kontakta po danu i po jednoj osobi zaduzenoj za prodaju,
e prosjecno trajanje pojedinog prodajnog kontakta,

e prosjecni prihod po prodajnom kontaktu, prosjec¢ni

e troSak po prodajnom kontaktu i zabave po prodajnom kontaktu,

e postotak narudzbe na 100 prodajnih kontakata,

e broj novih kupaca po razdoblju, broj izgubljenih kupaca po razdoblju,

e tro8ak prodajne snage izrazen kao postotak ukupne prodaje.

Kada poduzece pokrene istrazivanje ucinkovitosti prodajnih snaga, Cesto nailazi na

podrucja koja treba poboljsati.
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4.3.2. Djelotvornost oglasavanja

Veliki broj menadZzera vjeruje da je gotovo nemoguce mijeriti Sto se dobiva za novac
ulozen u oglasavanje. No, oni bi trebali pokusati voditi barem sljedece statistiCke
podatke: troSak za oglasavanje na svakih tisu¢u ciljnih kupaca do kojih dopire
pojedini medij; postotak javnosti koji je zamijetio, vidio, povezao, odnosno procitao
vecinu svakog tiskanog oglasa; misljenje potroSaCa o sadrzaju i uCinkovitosti oglasa;
mjere koje ocituju stav o proizvodu prije i poslije; broj upita stimuliranih putem oglasa
te troSak po svakom upitu. Uprava moze poduzeti brojne korake za poboljSanje
djelotvornosti oglasavanja, ukljuCujuc¢i bolje pozicioniranje proizvoda, definiranje
cilieva oglasavanja, prethodno testiranje poruka, koriStenje kompjuterske tehnologije
u vodenju i selekciji medija oglasavanja, trazenje boljih medija, te provodenja

testiranja nakon oglasavanja.

4.3.3. Ucinkovitost unapredenja prodaje

Unapredenje prodaje ukljuCuje brojna sredstva za stimuliranje interesa kupca te
njihovu Zelju za isprobavanjem proizvoda. Kako bi se poboljSala uspjeSnost
unapredenja prodaje, uprava mora voditi podatke o troSkovima i utjecaju na prodaju
svakog unapredenja prodaje. Uprava bi trebala nadzirati sljedeée podatke: postotak
prodaje realiziran prema ugovoru, troSkovi izlaganja po dolaru prodaje, postotak
realiziranih kupona, broj upita kao rezultat demonstriranja proizvoda. Ako se imenuje
menadZer zaduzen za unapredenje prodaje, tada ¢e menadzer analizirati rezultate
razli€itih unapredenja prodaje i savjetovati menadzere za proizvode o tome koje

troSkovno ucinkovite promotivne aktivnosti koristiti te 0 onome Sto je isplatljivo.

4.3.4. Ué€inkovitost distribucije

MenadZzment poduzecCa trebao bi traZiti najekonomicnije nacine distribucije. Za
poboljSanje nadzora zaliha, lokacije skladista i naCina prijevoza ponudeno je nekoliko
mogucénosti. Problem koji se uCestalo javlja lezi u tome da se ucinkovitost distribucije
smanjuje porastom, odnosno jaCanjem prodaje. Zadaéa uprave je da mora

identificirati uska grla i ulagati viSe u proizvodnju i distribuciju.
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4.4. StrateSka kontrola

Svaka organizacija treba periodi¢no ispitivati strateski pristup trziStu putem ocjene
efektivnosti marketinga i marketing revizije. Organizacije takoder mogu preispitivati i

ocjenjivati marketinSku praksu, kao i etiCku i drustvenu odgovornost organizacije.

4.4.1. Pregled marketinSke ucinkovitosti

Nije obvezno da ¢e se marketindka ucinkovitost iskazati trenutathom prodajom i
profitabilnoS¢u, nego prije bi dobri rezultati mogli nastati zbog toga Sto se odredeni
odjel pravodobno nasao na pravom mjestu, a ne zato $to ima ucinkovito upravljanje.
Uz neka marketinS§ka poboljSanja tog odjela mogu se uvecati rezultati od boljih na
odlicne. Neki bi drugi odjel mogao imati slabe rezultate unato€ odlichom
marketinSkom planiranju. Smjenjivanje postojecih menadzera za marketing, moze

samo pogorsati situaciju.

UCinkovitost marketinga pojedinog odjela poduzeéa odrazava se u stupnju

izrazavanja pet glavnih obiljezja marketinSke orijentacije:

¢ filozofija kupaca,

e integrirana organizacija marketinga,
e odgovarajuc¢e marketinSke aktivnosti,
e strateSka orijentacija,

e operativna djelotvornost.

4.4.2. Provjera marketinga

Poduze¢a koja otkriju  marketinSke slabosti primjenom pregleda ocjenjivanja
uCinkovitosti marketinga, moraju poduzeti jo$ preciznije istrazivanje koje se naziva
provjera marketinga. Sto znadi da provjera marketinga predstavlja sveobuhvatno,
sustavno, neovisno i periodi¢no ispitivanje okoline marketinga, ciljeva, strategija i
aktivnosti u nekom poduzecu ili poslovnoj jedinici, s ciliem utvrdivanja podrucja
problema i mogucénosti te davanja preporuka za plan akcija kojim bi se poboljSala

provedba marketinga u tom poduze¢u odnosno poslovnoj jedinici.
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Karakteristike provjere marketinga mogu se podijeliti prema Cetiri karakteristike:

Obuhvatnost - provjera marketinga obuhvaca sve glavne marketindke aktivnosti
poslovanja, a ne samo neke nedostatke. Kad bi se odnosila samo na prodajno
osoblje, odredivanje cijena ili neke druge marketinske aktivnosti zvala bi se
funkcionalna provjera. lako su korisne, ponekad funkcionalne provjere navode
menadZzment na krivi put. Sveobuhvatna je provjera marketinga obi¢no
djelotvornija u lociranju stvarnog izvora marketinskih problema poduzeca.
Sustavnost -  provjera  marketinga  ukljuCuje  propisno ispitivanje
makromarketinskog pa tako i mikromarketinskog okruzja organizacije,
marketinskih ciljeva i strategija, marketinSkih sustava i odredenih marketinskih
aktivnosti. Provjera pokazuje najnuznija poboljSanja koja su potom utjelovljena u
plan aktivnosti poboljSanja koji ukljuCuju kako kratkotrajne tako i dugorocne
korake u poboljSanju sveobuhvatne marketinSke ucinkovitosti u odredenoj
organizaciji.

Neovisnost — provjera marketinga mozZe biti provedena na Sest nacina:
samokontrola, poprecna provjera, provjera odozgo, provjera ureda poduzeca,
provjera tima poduzeca, te vanjska provjera. Samokontrola, u kojoj menadzeri
koriste kontrolne liste kako bi ocijenili vlastite operacije moze biti korisna, no
gotovo se svi strunjaci slazu da samokontroli nedostaje objektivnost i
samostalnost. Najbolja provjera dolazi od vanjskih savjetni¢kih kuca koje
posjeduju potrebnu objektivnost, Siroko iskustvo u brojnim granama industrije,
nepodijeljeno vrijeme i pozornost koju mogu posvetiti provjeri marketinga.
Periodi¢nost - uobiCajeno je da se provjere marketinga iniciraju samo poslije pada
prodaje, kada je pao moral prodajnom osoblju, te kada su se ve¢ javili ostali
problemi u poduzedéu. Ironi¢no reeno, poduzeca upadaju u krize djelomi¢no
stoga Sto nisu izvrSile nadzor svojih marketinskih aktivnosti tijekom povoljnih
prilika poslovanja. Periodi¢na provjera marketinga moze koristiti poduzec¢ima kako
u vrijeme kada poslovanje dobro funkcionira, a tako i kada nastanu problemi
(Kotler, 2001., str. 782).
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Provjera marketinga zapocinje sastankom izmedu sluzbenika poduzec¢a i osobom
zaduzenu za provjeru marketinga (revizora). Oni se dogovaraju oko ciljeva provjere
marketinga, podrucja koja treba pokriti, dubine, izvora podataka, oblika izvjeS¢a i
vremenskog okvira za odredenu provjeru. Kako bi se vrijeme i troSkovi provjeravanja
zadrzali na minimalnoj razini, precizno se priprema detaljan plan o tome koga treba
ispitati, koja pitanja treba postaviti, vrijeme i mjesto kontakta i sl. Osnovno pravilo u
provjeri marketinga je da moraju biti obuhvaceni u postupku ispitivanja, osim
menadZera poduzeca koji je vezan za podatke i misljenja, takoder i kupci, zastupnici i
ostale vanjske grupe. Mnoga poduzec¢a ne znaju kako ih vide njihovi kupci i
zastupnici, niti u potpunosti razumiju potrebe kupaca, a ni ne uzimaju u obzir tuda

misljenja.

U provjeri se marketinga ispituje Sest glavnih komponenta stanja marketinga u

poduzecu, a to su:

e provjera marketinskog okruzja - u provjeri se analiziraju glavne snage i trendovi
makrookoline u klju¢nim komponentama zadataka kompanije u odredenoj okolini
(trziSta, kupci, konkurencija, distribucija i zastupnici, dobavljaci, promicatelji
poslovanja i marketin§kog poduzec¢a, javnost),

e provjera strategije marketinga - preispitivanje ciljeva marketinga, poslovne misije i
strategija marketinga radi ocjene u kojoj su mjeri prilagodeni sadasnjoj i
predvidenoj okolini marketinga,

e provjera marketinga organizacije - ocjenjuje se sposobnost organizacije
marketinga za primjenu potrebne strategije u predvidenoj okolini,

e provjera marketinSkih sustava - procjenjuje se kvaliteta sustava poduzeca za
analizu, planiranje i kontrolu,

e provjera marketindke produktivnosti - ispituje se profitabilnost razliCitih jedinica
marketinga i isplativost razliCitih izdataka za marketing,

e provjere marketinSke funkcije - dubinski se ocjenjuju glavne komponente
marketinSkog miksa, a to su proizvod, cijena, promocija i distribucija (Kotler,
2001., str. 781).
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5. KONTROLA MARKETINSKIH AKTIVNOSTI NA PRIMJERU INCOMING
TUROPERATORA ,,UNILINE“ D.O.O.

U daljnjem tekstu prikazane su strategije uspjeha incoming turoperatora Uniline,
odnosno njegov rast, poslovanje te mnogi drugi ¢Cimbenici zbog kojih se upravo ovaj
turoperator nalazi na samom vrhu turistickog poslovanja kako na Hrvatskom tako i na
stranim trziStima. Naglasak ¢e biti na procesu upravljanja marketindkih aktivnosti,

osobito na kontroli Sto je ujedno i tema ovoga rada.

5.1. Pozicija na turistickom trzistu

Uniline je incoming turoperator® koji uspje$no posluje ve¢ skoro dva desetlje¢a. Nudi
usluge smjestaja, izleta rent a car-a i razne programe u lIstri, Dalmaciji i Kvarneru.
Svoje sjediSte ima u Puli, a poslovnice su im u PoreCu, Rabcu, Rovinju, Opatij,
Zagrebu, Splitu, Dubrovniku, Sarajevu i Ljubljani. Prepoznatljiv je po svojoj
kvalitetnoj usluzi i to je razlog $to je visokopozicioniran medu Hrvatskim agencijama.
Osim &to ima poslovnice u Hrvatskoj, Bosni i Hercegovini i Sloveniji, Uniline agencija
ima ured i u Shanghai-u u Kini i svoje predstavnike u Japanu, Kini i Koreji. S obzirom
na to da je Hrvatska turisticka zemlja i da je turizam ve¢ odavno bio razvijen nije bilo
lako se izboriti na takvom trziStu za izglednu poziciju, ne samo zbog domace
konkurencije nego i zbog stranih turoperatora koji djeluju na nasSem trzistu te
zauzimaju znatan trzidni udio. Zahvaljujuci svojoj strategiji Uniline poveéava iz godine
u godinu broj svojih klijenata te i dalje ulaze u kvalitetnije poslovanje i naobrazbu,
specijalizaciju svojih kadrova kako bi i dalje pruzao $to kvalitetnije i bolje usluge

svojim klijentima (Uniline, O nama, 2016.).

2 Incoming turoperator djeluje na domicilnom trZiStu i kreira paket-aranZmane za inozemnu klijentelu,
te ih posredstvom mreZe turisti¢kih agencija u inozemstvu prodaje na tim trzistima.
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5.2. Vizijai misija

U svojoj ne tako dugoj povijesti incoming turoperator Uniline je naglo napredovao te
je zbog toga dobilo nagradu Gazela, kao jedna od najbrze rastu¢ih poduzeéa u
Republici Hrvatskoj. Danas u suvremenom poslovanju svako poduzeée koje teZi
brzem razvoju, stvaranju uglednog i kvalitetnog imida mora imati viziju i misiju, Sto
znaci da mora znati kamo ide i kakva o€ekivanja treba imati. Vizija Uniline-a je postati
vodeca regionalna destinacijska management kompanija, prepoznatljiva poslovnim
partnerima i klijentima kao lider u svim segmentima rada, vizija Ciji zaposlenici su
njezina najveca vrijednost, a kvaliteta, inovativnost i povjerenje glavne vrijednosti.
Dok je misija ponuditi trzistu, klijentima i poslovnim partnerima visokokvalitetnu
uslugu s ciljem kreiranja nezaboravnog dozivljaja koji ¢e klijente iznova vratiti Uniline-
u. Na dosadasnju uspjeSnost i trend razvoja Uniline je dokazao da se moze nositi S
konkurencijom i utjecati na odluke klijenata, stranih emitivnih trziSta, da upravo za
svoj odmor odaberu destinaciju kao Sto je Hrvatska te Kkoriste usluge incoming

turoperatora (Uniline, Company profile, 2016.).

5.3. Kontrola marketinskih aktivnosti ,,Uniline“ d.o.o.

Za poslovanje razli€itih turistiCkih objekata, a posebno putni¢kih agencija Sto je
razumljivo s obzirom na posrednicku ulogu agencije na trZistu od velike vaznosti su
marketinSke aktivnosti. Organizacija marketinskih aktivnosti u svakom poduzec¢u
moze biti razliCita. Razlog tomu je niz unutarnjih i vanjskih faktora koji utjeCu na
njihovo oblikovanje. U skladu sa svojih 150 iskusnih i sposobnih zaposlenika
incoming turoperator ,Uniline“ svoje marketinSke aktivnosti provodi na najbolji moguci

nadin.
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5.3.1. Kontrola godisnjeg plana ,,Uniline* d.o.o.

Svrha kontrole godiSnjeg plana je osigurati da poduzeée postigne prodaju, dobit i
ostale ciljeve koji su utvrdeni godiSnjim planom. Organizacijska struktura Unilinea je
dosta razgranata, no usprkos tome preferiraju timski rad i aktivhosti se dijele na sve
zaposlenike kako bi se Sto uspjesnije proveli odredeni ciljevi. Kontrola godisSnje plana

se vrsi krajem tekuce godine za iducu godinu.

Uniline preuzima ulogu organiziranja slozenih turistiCkih proizvoda te prilagodava se
novim potrebama turistikog trzista. Zeli posti¢i $to veéu lojalnost svojih korisnika
zbog kretanja trziSnog udjela te imaju iznimno ljubazan odnos prema klijentima i
ispunjavanju turisticke usluge po visokim kriterijima. Kontrolu najviSe vrSe preko
online sustava odnosno bukinga te koriste B2B i B2C nacin suradnje, XML servise i
Affiliate programe kojima se garantira brza, jednostavna i efikasna komunikacija. Na
takav nacin prate i zadovoljstvo korisnika te dobivaju uvid na propuste, nove

prijedloge i Zelje putnika.

5.3.2. Kontrola profitabilnosti ,,Uniline“ d.o.o.

Kontrola profitabilnosti pomaze utvrditi u kojim poslovima incoming turoperator
Uniline zaraduje, a u kojima gubi. Takoder pomaze u donoSenju odluke da li odredeni
turisticki proizvod ili neku marketinSku aktivnost treba prosSiriti, smanijiti ili ukloniti.
Uniline drzi korak s drugim uspjeSnim turoperatorima te se sve viSe okrece online
promidzbi dok manje na kataloge u fizickom obliku. Ulaze znacajna sredstva u
istrazivanje trzista kako bi pratio trendove na medunarodnom turistickom trzistu.
Kreira ponudu koja mora biti veoma raznolika, buduci da se obraéa razli€itim trziSnim
segmentima. NajviSe aranZmana prodaju u kategoriji last minute ponude te ujedno
raste potraznja za ,tailor made® i ,fly & drive” aranZmanima. Smatraju da je likvidnost
u poslovanju bolja od profitabilnosti jer ona omogucuje ispunjavanje i odgovaranje na
potrebe trzidta, dok profitabilnost samo kratkoro¢no ukazuje profitabilno poslovanje

koje ne mora u buduénosti dovesti do uspjesnosti poslovanja na trzistu.
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5.3.3. Kontrola ucinkovitosti ,,Uniline“ d.o.o.

Uniline svoje proizvode trziStu predstavlja putem napredne tehnologije posredstvom
bogatog online kataloga odnosno online sustava poslovanja, $to takvu vrstu
poslovanja krase brzina, prakticnost i dinami¢nost. Internet se pokazao kao izuzetno
progresivan i rentabilan medij turisticke promidzbe i prodaje. Promidzbena
vizualizacija turisti€kih usluga ostavlja znatno veci dojam na potencijalnog gosta od
standarnih broSura i kataloga te njegovim koristenjem u cilju je povecati popunjenost
svih kapaciteta i povecati profitabilnost. Takoder Cimbenik uspjeSnosti je zajednicko
planiranje i definiranje cilieva, do C€ega dovodi kvalitetna komunikacija medu
partnerima. Sve informacije zajedno proizvode sinergijski efekt koji doprinosi

buduéim procesima odlucivanja na strategijskoj razini.

Jedna od najvaznijih strateSkih odrednica poduzec¢a Uniline jest njihovo profiliranje u
DMC kompaniju®, §to ukazuje na blisku suradnju s lokalnom zajednicom u kreiranju
prepoznatljivosti destinacije. Prodajna politika podrazumijeva agresivnu obradu
trziSta i povecCanje broja poslovnih partnera putem kojih provode najveci dio
promocije na stranim emitivnim trziStima s naglaskom na dalekoistoCna trzista Kine,

Japana i Indije.

lako je Unilineova orijentacija namijenjena prvenstveno Klijenteli stranih emitivnih
trziSta sve viSe raste i broj domacih stanovnika koji koriste usluge ovog uspjesnog
turoperatora. Uniline vecinu prihoda upravo ostvaruje u posredniCkom poslovanju s
turistickim agencijama i turoperatorima, a najznacajnije su njemacko i talijansko
trzisSte odakle dolazi najveci broj korisnika turistiCkih usluga koje nudi Uniline.
Takoder, suraduje s nizom dobavlja¢a usluga, hotelijerima, prijevoznicima, avio
kompanijama, vodi€ima, prevoditeljima, ugostiteljima i dr. koji poboljSavaju njihovu

udinkovitost.

® DMC — Destination Management Company
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5.3.4. Strateska kontrola ,,Uniline“ d.o.o.

StrateSka kontrola se odnosi na kontrolu ostvarivanja dugoro€nih ciljeva organizacije,
odnosno na utvrdivanje uskladenosti korporativnih, poslovnih i funkcijskih strategija
neke organizacije s uvjetima u okolini. S obzirom na turbulentnost danasnje okoline
koja utjeCe na stalno mijenjanje uvjeta poslovanja, ,Uniline” d.o.0. ovu kontrolu
provodi prije odredivanja dugoroCnih ciljeva i planova. Plan poslovanja za 2016.
godinu usmjeren je potvrdivanju odrzivosti poslovanja uz valoriziranje provedbe svih
mjera strateSkog, operativnog i financijskog restrukturiranja. Cilj je zadrzavanje nivoa
kvalitete, sigurnosti i toCnosti te isto tako, Uniline, tezi odrzavanju kvalitetnih odnosa
sa svim partnerima zbog vaznosti u kreiranju kvalitetnog proizvoda za trziste i goste

koji su sve zahtjevniji.
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6. ZAKLJUCAK

Svaka organizacija bi trebala provoditi proces planiranja, organiziranja, primjene i
kontrole marketinskih aktivnosti jer ostali odjeli ne mogu zasigurno dobro funkcionirati
ako nisu povezani s marketinskim odjelom. Nije dovoljno samo utvrditi ciljeve
poslovanja nego ih je potrebno i pravilno provesti, kako bi se kod kontroliranja

smanijila razlika izmedu zacrtanih i oCekivanih ciljeva.

Planiranje i kontrola marketing aktivnosti su usko povezani te jedno drugo uvjetuje.
Mijerilo za uspjeh kontrole je efikasno ostvarenje planova. Informacije kontrole
omogucavaju racionalniji pristup ostvarenju marketing planova, tzv. povratna sprega
je sposobnost podeSavanja buducih odluka na osnhovu sagledavanja rezultata
dosadas$njeg poslovanja. Kontrola ima za svrhu da omoguci korektivnu akciju ako se
mogu kontrolirati faktori od kojih ovisi ostvarenje postavljenih ciljeva te formuliranje
strategija i planova. Ako ih organizacija ne moze kontrolirati mora se prilagodavati

korigirajuci ponekad ne samo strategije i planove vec i ciljeve.

Kontrola marketinSkih aktivnosti se moze vrsiti na razini godiSnjeg plana, plana
profitabilnosti, u€inkovitosti i strateSkog plana. Kroz te Cetiri vrste kontrole moze se
zakljuciti da poduzecée dobiva ukupnu sliku o provedenim ciljevima i dobiti te mjeri i
nadzire profitabilnost razliCitih proizvoda, trziSnih segmenata i u konacnici dobiva
uvid u izvjeS¢e o dobiti i gubitku. Pomaze u donoSenju odluke da li odredeni turisticki
proizvod ili neku marketinSku aktivnost treba prosSiriti, smanijiti ili ukloniti. Provjera
marketinga je sredstvo kontrole najSireg obuhvata dok je plan direktiva za
koordinirano obavljanje marketing aktivnosti. lzvrSenja plana marketinga mora
zapoceti ¢im je poduzeée u mogucnosti sagledati odredeni vremenski period na koji
se plan marketinga odnosi. Ne smije se samo vrsiti usporedivanje planskih zadataka i

ostvarenja, ve¢ se mora ulaziti u razloge eventualnih devijacija.

Sustina kontrole je pruzanje pomodi u prilagodbi promijenjenih uvjeta, ogranic¢enju
kompliciranja pogre$aka, no$enju s kompleksno$¢u i minimizaciji troskova. Sto znadi
da predstavlja skup postupaka, metoda i tehnika koje marketing menadzment treba
koristiti u cilju osiguranja uskladenosti marketinskih aktivnosti s definiranim ciljevima,

strategijom i planovima.
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8. POPIS SLIKA

Slika 1. Sastavni dijelovi kontrole
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Sazetak

U svakom procesu tako i u procesu upravljanja marketinskih aktivnosti potreban je
redoslijed izvrSavanja zadataka. Proces prvo zapocCinje planiranjem, zatim
organizacijom te zavrSava kontrolom marketinskih aktivnosti koja je ujedno i tema
ovog zavrSnog rada. Nuzno ju je provoditi u svakom upravljaCkom procesu jer je
usredotoCena na odrzavanje organizacije u njezinoj okolini te prema napretku u

ostvarenju postavljenih ciljeva.

Postoje Cetiri vrste kontrole marketinskih aktivnosti, to su kontrola godiSnjeg plana,
kontrola profitabilnosti, kontrola ucinkovitosti i strateSka kontrola. Kontrolom
godiSnjeg plana prate se tekuéi marketindki napori i rezultati radi utvrdivanja
ostvaruje li se prodaja, profiti i drugi ciljevi. Kontrola profitabilnosti ima za svrhu
utvrditi u kojim poslovima subjekt turisticke ponude zaraduje odnosno gubi te pomaze
u donoSenju odluke da li odredeni turistiCki proizvod ili neku marketinSku aktivnost
treba prosiriti, smanijiti ili ukloniti. Kontrola ucinkovitosti sluzi davanju ocjene jesu li
pojedine marketinSke aktivnosti s obzirom na njihove izdatke dovoljno djelotvorne u
ostvarivanju marketinskih ciljeva. Posljednja, strategijska kontrola obuhvaca
periodi€¢no provjeravati jesu li postojecoj i predvidenoj okolini marketinga optimalno

prilagodeni ciljevi, strategije i sustavi marketinga odredenog poduzeca.

Da bi bolje razumjeli sam rad, uzet je primjer iz prakse, Sto znaci da ¢emo kontrolu
marketinskih aktivnosti primjeniti na incoming turoperatoru ,Uniline“, krececi od

njegove pozicije na turistickom trzistu te vizije i misije poduzeca.

Klju€ne rijeci: planiranje, organizacija, kontrola, cilj, mjera, ,Uniline“ d.o.o.
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Summary

In any process and in the management of marketing activities it is required the order
of tasks. The process first starts with planning, then comes organization, and ends
with control of marketing activities which is the subject of this thesis. It's necessary to
be conducted in each control process as it focuses on maintaining the organization in

its environment and to the progress in achieving the set goals.

There are four types of control of marketing activities; control of the annual plan,
control of profitability, control of effectiveness and strategic control. By controlling the
annual plan, the current marketing efforts and results are monitored in order to
determine whether the sales, profits and other objectives are achieved. Control of
profitability has the purpose to determine in which businesses the entity of the tourist
offer earns or loses, this helps in determining whether a particular tourism product or
a marketing activity should be expanded, reduced or eliminated. Control of efficiency
serves for evaluating whether the individual marketing activities with regard to their
expenses sufficiently effective in achieving marketing objectives. Last but not least,
strategic control includes periodically check whether the existing and the intended
environment of marketing is optimally adapted to the objectives, strategies and

systems of marketing of a particular company.

For better understanding of this thesis, it's taken an example from practice which
means that we'll apply the control of marketing activities to incoming tour operator
,2Uniline®, starting from his position in the tourism market, and also the vision and the

mission of the company.

Keywords: planning, organization, control, target, measure, ,Uniline® d.o.o.
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