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IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Ja, dolje potpisani NINA CALIC , kandidat za prvostupnika
EKONOMIE 1 TURIZMA ovime izjavljujem da je ovaj

Zavrs$ni rad rezultat isklju¢ivo mojega vlastitog rada, da se temelji na mojim istrazivanjima te
da se oslanja na objavljenu literaturu kao $to to pokazuju koristene biljeske i bibliografija.
Izjavljujem da niti jedan dio ZavrSnog rada nije napisan na nedozvoljen nacin, odnosno da je
prepisan iz kojega necitiranog rada, te da ikoji dio krSi bilo c¢ija autorska prava.
Izjavljujem, takoder, da nijedan dio rada nije iskoriSten za koji drugi rad pri bilo kojoj drugoj

visokoskolskoj, znanstvenoj ili radnoj ustanovi.

Student

U Puli, _ 05.07. , _2016. godine



IZJAVA

o koristenju autorskog djela

Ja, NINA CALIC dajem odobrenje Sveudilistu Jurja Dobrile

u Puli, kao nositelju prava iskoriStavanja, da moj zavrSni rad pod nazivom

OSJETLIJIVOST TURISTA NA ClIENE

koristi na nac¢in da gore navedeno autorsko djelo, kao cjeloviti tekst trajno objavi u javnoj
internetskoj bazi SveuciliSne knjiznice SveuciliSta Jurja Dobrile u Puli te kopira u javnu
internetsku bazu zavr$nih radova Nacionalne 1 sveuciliSne knjiznice (stavljanje na raspolaganje
javnosti), sve u skladu s Zakonom o autorskom pravu i drugim srodnim pravima i dobrom
akademskom praksom, a radi promicanja otvorenog, slobodnog pristupa znanstvenim
informacijama.

Za koristenje autorskog djela na gore navedeni nacin ne potrazujem naknadu.

U Puli, 05.srpnja 2016.
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1. UvOD

Cijena predstavlja iznos novca koji kupac daje u razmjenu za odredeni proizvod. Cijena
nekog proizvoda ili usluge prati nas kroz cijeli zivot i neophodna je za zivot, ¢ak 1 za primarne
nekada zbog tehnoloskog napretka koji im omogucava vecu dostupnost informacija.

Covjek kao individua, bira sebi putovanje po mjeri, po svojim Zeljama i financijskim

mogucnostima.

Prilikom izrade rada koristeni su razliciti izvori, poput struc¢ne literature, interneta, no

koriStena su i izneSena osobna stajaliSta na zadanu temu.

Cilj ovog zavr$nog rada bio je Citatelju pribliziti i objasniti cijenu kao jedan od elemenata

marketin§kog miksa, te do¢i do zakljucka zasto je Covjek toliko osjetljiv na istu.

Rad je podijeljen na Sest dijelova. Prvi dio rada odnosi se na uvod u kojem se iznosi
upoznavanje sa temom, strukturiranje rada i metode koje su se Koristile.

U drugom dijelu bavimo se analizom osnovnih pojmova turista i turizma jer su oni glavni
akteri u temi. Zatim je prikazana turistiC¢ka ponuda grada Pule kroz jedan itinerer putovanja, a
tu su jo§ opisani i aktualni trendovi na trzistu, kao i neki od buduc¢ih trendova.

U cetvrtom dijelu govori se detaljnije o cijeni kao pojmu, $to ju odreduje i razlike izmedu nas
i inozemstva. Nadalje, u petom predposljednjem dijelu rada dala se vizija autora na bazi
procitane knjige ,,Pametno odredivanje cijena‘ u kojoj se radi o inovativnim strategijama
odredivanja cijena koje poboljSavaju profitabilnost, privlace nove potroSace i transformiraju
cijelu industriju. Posljednji dio rada je zakljucak koji iznosi temeljne spoznaje do kojih je

doslo prilikom pisanja rada 1 istraZivanja za potrebe njegovog nastanka.
Metode rada koje su koristene u izradi ovog zavrSnog rada su:

- Metode analize i sinteze
- Metode indukcije i dedukcije

- StatiStiCke metode



2. KARAKTERISTIKE TURIZMA

Raspravljati o turizmu danas je znatno teze nego u pocetcima njegova razvoja. Kako pojam
turizam utjece na sve sfere drustvenog i gospodarskog razvoja, mozemo reéi da je vezan za
svakodnevni Zivot.!

Kako bi dalje izucavali turizam moramo najprije definirati osnovne pojmove, a to su turizam i
turist. Njegov cilj je kreirati turisticki proizvod kojeg ¢ini skup svih usluga i proizvoda koje
putnici traze ili kupuju u pripremi i za vrijeme izvodenja putovanja izvan domicila.
Turisticki proizvod se obi¢no sastoji od dva osnovna skupa elemenata koj su istovremeno
prisutni. Prvi skup elemenata ¢ine usluge koje ¢ine prijevoz i smjestaj i one su neophodne da
bi do putovanja doslo, a drugi skup ¢ine usluge koje zadovoljavaju potrebe pojedinaca ili
skupina ljudi na odabranom turisti¢kom odredi$tu kao $to su na primjer razni sadrzaji poput
sportsko-rekreacijskih sadrzaja, zabavni sadrzaji...

Kombinacija ovih elemenata je nuzna kako bi se formirao turisticki paket aranzman.

2.1. Definicija turizma

Turizam ukljucuje aktivnosti proizasle iz putovanja i boravka osoba izvan njihove uobic¢ajene
sredine ne dulje od jedne godine radi odmora, poslovnog putovanja i drugih razloga
nevezanih uz aktivnosti za koje bi primili ikakvu naknadu u mjestu koje posjecuju.

Kako bi definirali turista kao osobu koja ima potrebu za promjenom stalnog boravka, te
ostalih komponenti koje se vezu uz turisticko trziSte 1 cijene moramo objasniti kako je doslo
do razvoja turizma koji ima veze sa razvojem industrije.

Pocetkom 19. stolje¢a dolazi do naglog razvoja industrije, po¢inju se razvijati veliki gradovi
sa milijunskim stanovnistvom $to dovodi do velike buke, zagadenosti, stresa, otudenosti,
frustracije zbog kojih ljudi osjecaju potrebu za bijegom. To su samo poceci koji su kasnije
razvili turizam do granica u kojima se danas odvija, mozemo ga nazvati masovnim turizmom.
U danasnje vrijeme ljudi putuju sve vise i ¢eSc¢e ukoliko im to dozvoljavaju financijska

sredstva 1 viSak slobodnog vremena.

Y Cavlek N., Bartoluci M., Prebezac D., Keser O., (2011.) ,, Turizam ekonomske osnove i organizacijski sustav*,

Skolska knjiga, str.23.

2 |bid, str.30



2.2. Moderni turist — glavni pokreta¢ turizma

Rijec turist dolazi od engleske rijeci tour koja je u pocetku imala znacenje samo za kruzno
putovanje. Turist je dobrovoljni, privremeni putnik koji putuje zbog o¢ekivanog zadovoljstva
koja mu mogu pruziti novosti i promjene dozivljene na relativno dugom i neucestalom
dvosmjernom ili kruznom putovanju.® Kruzno putovanje znaci da kreée sa jedne tocke i vraéa
se u istu tu to¢ku tj. mjesto.

On u destinaciji van stalnog prebivalista boravi od najmanje 24 sata pa do 365 dana, a viSe od
toga znacilo bi trajno nastajanje.

Ljudi putuju iz potrebe za promjenom svakodnevnice, stalnog boravka i zivotne koloteCine
kako bi dozivjeli nesto novo.

Svaki ¢ovjek kao individua ima potrebu za istraZivanjem, upoznavanje novih kultura, obicaja,

prirodnih i kulturnih atrakcija zbog osobnih iskustava ili posla.
Svrhe posjete:

1. Putovanje iz osobnih zadovoljstava: godi$nji odmori, aktivno bavljenje sportom,
posjet prirodnim i kulturnim atrakcijama neke zemije.

2. Putovanje radi posla: svi oni koji borave van svoje maticne zemlje zbog aktivnosti
koje su uzrokovane poslom; sastanci, poslovni sastanci, kongresi zbog kojih pojedinci
ili skupine uzivaju u gastronomiji, atrakcijama i nalaze se u smjestajnim objektima.

3. Putovanja iz drugi motiva: studijski, zdravstveni, vjerski*

3 Ibid, str.27
4 1bid, str.40



3. STO SVE NALAZIMO NA TURISTICKOM TRZISTU?

TrziSte je mjesto na kojem se susre¢u ponuda i potraznja, odnosno mjesto na kojem trgovci
susreéu kupce kojima Zele prodati svoju robu i usluge.® Osim ponude i potraznje tu se jo$

nalaze i posrednici koji ta dva subjekta povezuju.

3.1.Turisticka ponuda i potraznja

Turisticka ponuda definira se kao dio trzista koji se pojavljuje kao ponudac robe i usluga,
odnosno kao ona koli¢ina roba i usluga koja se nudi po odredenim cijenama radi zadovoljenja

turisti¢kih potreba.’

Turisticka potraznja definira se kao koli¢ina robe 1 usluga koja se pod odredenim uvjetima 1
uz odredenu cijenu moze plasirati na turistickom trzistu, odnosno za koju postoji realan i

objektivan interes mogu¢ih turistickih korisnika.’

3.2.Prikaz turisticke ponude Pule i okolice kroz itinerer putovanja

KORISNE INFORMACIJE O PULL:

Pula je najve¢i grad Istarske zupanije, koji je smjesten na jugozapadnom kraju istarskog
poluotoka koji se razvio podno i na 7 brezuljaka (Kastel, Zero, Arena, sv. Martin, Opatija sv.
Mihovila, Mondipola i Pra Grande). Ima oko 57.460 stanovnika, zauzima povrSinu od 51.65
km?, a glavno srediste Istarske Zupanije je Pazin.

Sluzbeni jezik je hrvatski, a valuta je kuna.®
KLIMA

U Puli prevladava mediteranska klima, blagih zima 1 toplih ljeta s prosjecnom insolacijom
2.316 sati godisnje ili 6,3 sata dnevno, uz prosjeénu godi$nju temperaturu zraka od 13,2 °C i

temperaturnom oscilacijom mora od 7 do 26 °C.

® Ibid, str.52
6 1bid, str.61
" 1bid, str.54
8 Opéi podaci, http:/www.pula.hr/uprava/opci-podaci/opci-podaci/zemljopisne-znacajke-pule/, (21.05.2016.)
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NOVAC

Kuna (kn) = 0,13 €. Novcanice kn od 10,20,50,100,500 1 1000. Kovanice kn od 1,2,5,10,20 i
50 lipa, te 1,2,511 25 kn.

PUTNE ISPRAVE

Drzavljani Europske Unije mogu prelaziti drzavnu granicu Republike Hrvatske s putovnicom

ili osobnom iskaznicom.
GRADSKI PRIJEVOZ

Grad Pula ima organiziran gradski prijevoz autobusima, dok su medugradske linije nesto
slabije povezane. Osim autobusa tu su i gradski taksiji bijele boje koji se mogu uzeti na

organiziranim stajaliStima ili nazvati i rezervirati telefonom.

1. dan MILANO-PULA
Grupa studenata skuplja se na glavnom autobusnom kolodvoru u Milanu odakle je
polazak u 6:00 sati prema Puli. VoZnja kroz Italiju 1 Sloveniju uz kra¢a zaustavljanja
putem. Po dolasku u Pulu slijedi smjestaj u hotelu, te je prije vecere organiziran
posjet LIGHTING GIANTS ili svijetle¢im divovima Koji su nova pulska atrakcija u
brodogradili$tu Uljanik na ¢ijim se dizalicama izmjenjuje 16 tisuca razlicitih boja, te

ih tako ¢ine zanimljivom turistickom atrakcijom.

2. dan PULA
Nakon dorucka slijedi cjelodnevni posjet kulturnim znamenitostima grada Pule
SLAVOLUK SERGIJEVACA-FORUM-AUGUSTOV HRAM-GRADSKA
VIJECNICA-AMFITEATAR-DVOJNA VRATA-HERKULOVA VRATA. Nakon
posjeta najvaznijim znamenitostima grada, dan ¢emo iskoristiti 1 upotpuniti
programom u sklopu dana antike koji se odrzava svake godine kako bi se o¢uvala i

potakla svijest gradana o bitnom razdoblju za ovo podrucje.

3. dan FAKULTATIVAN DAN
Kako je rije¢ o grupi studenata, imaju slobodan dan za uZivanje u moru na nekim od
pulskih plaza, a nakon napornog dana i izmorenosti na suncu, preporuca se uzivanje u
gastronomskoj ponudi grada i ispijanje koktela u nekom od mnogobrojnih kafica i

barova.



Slika 1. Mapa grada Pule sa kulturnim znamenitostima

Izvor: Turisti¢ka zajednica grada Pule, http://www.pulainfo.hr/hr/map/, (21.05.2016.)

4. dan BRIJUNI
Cijelodnevni posjet oto¢ja Brijuni uz organizirani rucak. Brijunsko otocje sastoji se od
14 otocica od kojih su najrazvedeniji Veliki Brijun, kojeg ¢emo posjetiti i Mali Brijun.
Na otoku ¢emo uzivati u prirodnim i kulturnim atrakcijama, voznji biciklama i
panoramskoj voznji vlaki¢em. Osim SAFARI PARKA tu su jos i Zivotinje koje su
slobodne u prirodi poput ze¢eva i jelenova. Sto se ti¢e kulturnih atrakcija koje éemo
posjetiti tu su RIMSKA VILA U UVALI VERIGE-BAZILIKA SV. MARIJE-
BIZANTSKI KASTRUM-TITOV CADILAC®

° Nacionalni park Brijuni, http://www.np-brijuni.hr/, (26.05.2016.)
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5. dan UTVRDE U OKOLICI GRADA PULE SA AQUARIUMOM
Ovaj dan odlucili smo se za posjet utvrdama grada Pule koje su sluzile tj. njihov cilj je
bio da brane grad od napada sa mora. Posjetiti ¢emo FORT BOURGUIGNON-
UTVRDA VERUDELA u sklopu kojeg se nalazi Aquarium u koji ¢emo zaviriti |
opustiti se u svijetu podmorja. Jos nekoliko utvrda koje ¢emo posjetiti su FORT
MONTEPARADISO i FORT PUNTA CRISTO? koji ima pogled na Muzil i Brijune,
na kojoj se krajem kolovoza i pocetkom rujna odrzavaju festivali Outlook i

Dimension.

6. dan ADRENALINSKI PARK GLAVANI
Za sve zeljne za avanturom preporuc¢amo adrenalinski park u mjestu Glavani koji se
nalazi 20 km udaljen od Pule. Dan ¢emo provesti u netaknutoj prirodi u opustenoj
atmosferi, ispunjenoj zabavom i adrenalinom. Takoder se u parku mogu vidjeti neke
od domacih Zivotinja poput koza, ovaca, kokoska, zeceva...
Staza ima za pocetnike te za one malo hrabrije (Zuta, plava i crna ruta, ljuljacka, vise¢i
most, zip line, zorb lopta).!! Za vrijeme rucka opustiti éemo se uz rostilj koji ¢e nam

pripremiti ljubazni domacini.

7. Dan RT KAMENJAK-PULA-MILANO
Prije polaska ku¢ama u ve¢ernjim satima, jutro i rano poslijepodne provesti ¢emo na
Kamenjaku.'? Fakultativne aktivnosti, dali Zelite dan provesti u uzivanju sunca i mora,
istrazivanju flore i faune, biciklisti¢ki obilazak poluotoka... Moguénosti su
mnogobrojne 1 svakako e se isplatiti svaki sat proveden u toj zakonom zasti¢enoj
prirodi. U vecernjim satima predviden je polazak prema Milanu, a dolazak se o¢ekuje

u ranojutarnjim satima.

10 Pulske utvrde http://www.pulainfo.hr/hr/main-highlights/main-highlights/0/pulske-utvrde-impresivne-
znamenitosti-cekaju-da-ih-otkrijete/992/ (26.05.2016.)

11 Glavani park http://www.glavanipark.com/hr/ (26.05.2016.)

12 Rt Kamenjak http://www.premantura.net/kamenjak/ (26.06.2015.)
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3.3.0d pristupa turistu do kupnje

U pristupu izu€avanja potroSacevog ponaSanja trebamo sagledati ove ¢imbenike:

- potrosaci raspolazu slobodnim izborom, $to znaci da potrosa¢ ne mora obracati pozornost na
promociju, proizvod i ostale napore odredenog poduzeca

- potroSacevo ponasanje je proces do kojega moramo doprijeti kako bi ga spoznali

- potrosace je potrebno dodatno educirati i zainteresirati kako bi utjecali na njihove interese
Kako bi poduzece ostvarilo dobar rezultat i udio na trzistu, mora ostvariti maksimalnu
spoznaju potrosacevog ponasanja. Mora se utvrditi nacin na koji ¢e potrosac reagirati na
razlicita obiljezja proizvoda i usluga te razine cijena.

Proces donosenja odluka turista o kupnji prolazi kroz nekoliko faza: upoznavanje problema,
prikupljanje informacija, ocjena alternativa, izbor ili kupovina te ocjena postprodajnog
iskustva.'®

To ovako funkcionira na turistickom trzistu.

Potrosac usluga u turizmu mora biti svjestan potrebe za odmorom. Kada je donio odluku da
ostvari bilo koji vid turisticke potrosnje, po€inje prikupljati dostupne informacije od prijatelja,
poznanika, turistickih agencija, raznih drugih promocija turistickih destinacija od kojih
odabire konacan najbolji izbor.

Kriteriji kojima se potroSac sluzi su povoljna cijena, kvaliteta usluge, postojanje specifi¢nih
usluga, atraktivnost lokacije. Postkupovna disonanca je pojam kojim se naziva opterecenost
sumnjama o ispravnosti odluke turista. Svaka kupovina proizvoda i usluga odvija se na
temelju odredenog procesa suocavanja s informacijama koje utje€u na konacan izbor. Taj

proces prolazi kroz ove faze: izloZenost, paznja, shvacanje, prihvacanje i zadrZzavanje.

13 Donosenje odluka o kupnji, https://www.scribd.com/doc/68797471/Diversificirana-polifunkcionalna-
djelatnost-sa-%C5%Alirokim-spektrom-razli%C4%8Ditih-aspekata-stru%C4%8Dnog-i-znanstvenog-
istra%C5%BEivanja, str.7., (03.06.2016.)
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https://www.scribd.com/doc/68797471/Diversificirana-polifunkcionalna-djelatnost-sa-%C5%A1irokim-spektrom-razli%C4%8Ditih-aspekata-stru%C4%8Dnog-i-znanstvenog-istra%C5%BEivanja

Izbor turisticke destinacije za koriStenje godiSnjeg odmora moze biti grupna odluka i tada
govorimo o ovim sudionicima u procesu odlucivanja:

* inicijator, osoba koja inicira ideju o kupnji odredenog proizvoda ili usluge

* savjetnik, osoba ¢iji savjeti utjecu na kona¢nu odluku

« donositelj odluke, osoba odlucuje $to Zeli, kada i gdje kupiti

* kupac, osoba koja kupuje

» korisnik, osoba koja koristi kupljeni proizvod.
PotroSacevo ponasanje pod utjecajem je ovih faktora:

1. Psiholoski faktori (motivacija, percepcija, u¢enje, uvjerenje i stavovi) — zbog
motivcije nemaju svi ljudi iste potrebe, ali tako ni sve potrebe nisu istog inzeziteta
gdje se nastoje zadovoljiti najbitnije. Percepcijom pojedinci selekcioniraju,
organiziraju i interpretiraju informacije. U¢enje nam pomaze da ljudi stjecu svoja
uvjerenja, stavove, a da oni povratno utjecu na njihovo ponasanje u kupnji.

Uvjerenje je opisno misljenje koje osoba ima o ne€emu. Stvavovi su misljenja o
necemu koja se razvijaju na temelju iskustava i utjecaja.

2. Drustveni faktori (to su stavovi o proizvodima ili uslugama koji su pod utjecajem onih
faktora koji nas okruzuju, a to su obitelj, rad i slobodno vrijeme). Obiteljski utjecaji su
posebno znacajni za potraznju zbog toga Sto se odluke o kupnji donose u obiteljskom
okruZenju. Referentne grupe kao Sto su prijatelji, suradnici, vjerske zajednice,
udruzenja 1 klubovi, posredno ili neposredno utjecu na stavove 1 ponasanje pojedinaca.

3. Kulturoloski faktori — kultura je temeljna odrednica Zelja i ponasanja neke osobe.
Razlikujemo Cetiri vrste subkultura: grupne narodnosti, rasne grupe i geografske
grupe.

4. Individualni faktori (starost, faza u zivotnom ciklusu obitelji, osobnost, predodzba
osobe 0 samoj sebi). Istrazivanja pokazuju da stariji turisti viSe nego ostali obracaju
paznju na neke detalje. Kod faze Zivotnog ciklusa u kasnoj dobi ljudi se vise odlucuju
na kupnju jer su manje financijski optereceni. Svaki ¢ovjek kao individua pokazuje

razli¢ito ponasanje kod kupnje prema odnosu na izbor marke ili proizvoda.**

14 |bid, str.9., (03.06.2016.)



3.4.Putovanje fazama turisticke potraznje

Tablica 1. Struktura potraznje prema emitivnim zemljama®®

Struktura potraZnje prema emitivnim zemljama, 1. - 1ll. 2015.
Demand structure by generating countries in period of I-1ll 2015
Udio u Stopa ,
ukupnim promjensg F'rDSJET'.ICﬁQ
Nodenja nocenjima (L =10 2015.f duljina
{u Do0)/ I.= 1. 2014.)/ boravka/
Tourfst nights . %)/ Rate of Average
{in DOO) Share in total change length
tourist nights
(in %) (=01 2015/ 1101 of stay
2014)

Austrija/ Austria 117 83 62,1 2,9
Njematka/ Germany 114 81 20,5 35
Slovenija/ Slovenia 95 6,7 20,3 2.4
Italijaf Italy 78 5.6 4.3 2,0
Bosna | Hercegovina/ Bosnlo and Herzegoving 53 38 8.6 28
Republika Koreja/ Republic of Korea 53 3,7 66,4 1,1
SAD/S USA 35 2,5 50,6 3,0
Ujedinjeno Kraljevstvo/ United Kingdom 26 19 0,7 3.0
Srbija/ Serbia 23 1,7 10,7 2,2
lapan lapan 19 1.4 66,8 1.3
Prvih 10/ Top 10 countries B15 43,7 28,6 23
Ostali stranif Other foreign countries 238 16,9 18,6 2.4
Ukupno stranif Total forelgn countries 853 60,6 256 23
Domadif Domestic 556 35,4 9.4 2.4
Sveukupno/ Total 1.409 100,0 18,7 2.4

lzvor: Priopéenja Turizam po mjesecima u 2015.; godina Lil, brojevi 4.3.1/1-3 , 2015.; www_dzs.hr/
Source: First Releases: Tourism by manth in 2015; Year LI, Numbers 4.3.1/1-3, 20015; www.dzs.hr.

Izvor: Priop¢enja Turizam po mjesecima u 2015; brojevi 4.3.1/1-3,2015.; www.dzs.hr/

Ova tablica nam pokazuje samo prvo tromjesecje u 2015. godini. 1z nje moZemo i8¢itati da je
ostvareno 1,4 milijuna nocenja.

Gosti iz prve Cetri zemlje (Austrija, Njemacka, Slovenija, Italija) ostvarili su zajedno blizu
29% nocenja, §to je gotovo dvostruko viSe od gostiju iz zemalja koje su na tablici od 5. do 10.
mjesta prema ostvarenim nocenjima za isto razdoblje. Ukupan broj zajednic¢kih nocenja tih
zemalja iznosi 15%.

Udio nocenja gostiju iz skupine prvih deset zemalja u ukupnim noc¢enjima iznosi blizu 44%, a
udio nocenja svih inozemnih gostiju priblizno 61%.

Prema podacima za isto razdoblje iz 2014. godine gosti iz Republike Koreje su ostvarili
gotovo 19 tisuca viSe gostiju nego u istom razdoblju prosle godine. Jedini problem koji se tu

javlja je da oni ostvare u prosjeku samo jedno nocenje.

15 Hrvatski turzam u brojkama, dostupno na: http://www.iztzg.hr/UserFiles/file/institut/Hrvatski-turizam-u-
brojkama-2015-Broj-03.pdf, (03.06.2016.)
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Prosjecan broj no¢enja iznosi 2,4 , najduze su boravili Njemci (3,5 nocenja), a najkrace gosti

iz Republike Koreje (1,1 noéenje)

Tablica 2. Potraznja prema vrstama smjestaja

A2.POTRAZNJA PREMA VRSTAMA SMJESTAJA/
A2. TOURIST DEMAND BY TYPES OF ACCOMMODATION

Mocenja turista prema glavnim vrstama smjeitajnih kapaciteta, 1. - I1l. 2015./
Tourist nights by main types of facilities in period of 1111 2015

SemjeZtaj slican s;::;:?;
Howngyy Doteiskom/ private 2P/ vy 021 onoy
Hotels (1) Aecomnsog- BECOMma- Camping Hostels Other Tetal

dation similar sites foeilities
to hote! fisin
facilities
Modenja (u 000)/ Tourist nights (Tn 000)
(N 229 B 56 2 16 53 362
L. 246 B 47.9 2 17 50 369
1. 482 16 75 13 26 65 678
Ukupna 1. = I/ Total =il 957 28 179 17 59 168 1,409
Struktura (u %)/ Structure (Tn %)
1. 23,9 18,8 113 12,1 27,8 31,7 25,7
1. 25,7 22,4 26,8 11,7 28,2 29,7 26,2
11l 50,4 57.8 42,0 76,3 44,0 38,6 48,1
Wkupna I. - 1L/ Total 1) 68,0 2,0 12,7 1,2 4,2 12,0 100,0
Stopa promjene (L - [ll. 2015./ I. - lil. 2014.)f Rote of change [I-Ili 2015/ I-1i 2014)

1. 16,5 5,7 24,0 87,5 29,7 58 16,2
1. 17,9 5,9 18,2 78,7 15,4 3,8 154
. 21,1 72,1 292 107,3 195 26 22,0
Wkupna 1. - L./ Total 1411 19,1 27,2 245 102,4 25,2 39 18,7

* Smijeitajni kapaciteti prema NKD 2007, Odjeljak 55, se dijele na grupe: 55.1 Hoteli i slifan smjedta); 55.2 Odmaraliita i sliéni objekti za
kradi odmeor; 55.3. Kampovi i prostor za kampiranje i 55.9 Ostali smjedtaj./ * Accommuodotion focilities occording to Division 55 of NKD
2007 are composed from severol groups: 55.1 Hotels and similor eccommodation, 552 Holidey end short-stay accommaodation, 55.3
Comping grounds, recreational vechicle paorks and troller parks and 55.9 Other accommuodiation.

Izvor: Priopéenja Turizam po mjesecima u 2015; brojevi 4.3.1/1-3,2015.; www.dzs.hr/

U prvom tromjese¢ju 2015. godine u hostelima je ostvareno 957 tisuca nocenja, Sto ¢ini 68%
svih nocenja.

U privatnom smjestaju zabiljezeno je 179 tisuca nocenja i prema tome glavnina turistickog
prometa u promatranom razdoblju ostvarena je u hotelima i privatnom smjestaju sa 81%.
Hosteli su se prosle godine po prvi puta izdvojili iz grupe ,,ostalo* zbog stalnog porasta u
broju no¢enja. U prvom tromjese¢ju 2015. godine zabiljezili su 59 tisu¢a nocenja, Sto znaci
4% ukupnih zabiljeZenih nocenja.

Pod grupu ostalo obuhva¢amo 12 raznovrsnih vrsta smjestaja koji sveukupno ne ostvaruju

znacajan turisticki promet
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Tablica 3. Potraznja prema turisti¢kim podrudjima

A3.POTRAZNJA PREMA TURISTICKIM PODRUCJIMA/
A3. TOURIST DEMAND BY TOURIST REGIONS

MNodenja turista prema turistickim pedruéjima*, 1. - 1ll. 2015./
Tourist nights by tourist regions* in period of I-lll 2015

=
Ts 88 3F Zs 35 1o f:
T. 25 88 22 83 55 % 3§ 3 3
FE O8E §3 L. TT LY 288 2§ ES T £
% s5 2% &£ =5 TF 11 Sy =% 28 R
= = Il‘s EE 2k EE = 2 Ee. - B ;ﬁ =
2% ££ E: F5 ¥R 08 38
Modenja (u 000)/
Tourist nights (in 000)
I a8 64 3 13 8 37 32 83 55 15 162
iL. 65 63 8 12 7 a7 2 81 44 18 369
L. 174 120 15 27 23 63 74 108 49 24 678
Uk =1l
upnoll. - L./ 287 247 31 52 38 138 138 272 148 58 1409
Total I -1}
Struktura (u %)/ Structure (in %)
I 132 175 24 35 22 102 88 228 151 43 25,7
iL. 177 171 22 34 20 101 86 220 121 49 26,2
i, 56 178 22 40 34 83 108 160 73 36 48,1
Lk L=,
upne 1. - fil./ 204 175 22 37 27 88 88 183 105 41 100,0
Total I=Hl
Stopa promjene (1. - IIl. 2015./ 1. - I1l. 2014.)/
Rate of change (I - ill 2015/ 1 - 1ii 2043)
I 14 280 309 212 59 396 -1l 236 118 66 16,2
iL. 180 240 416 105 18 213 100 101 91 171 154
i, 68 218 139 17,9 269 323 344 115 94 148 22,0
L SllLf 188 232 247 168 166 30,9 184 145 102 132 18,7
Total I-01

* Turistifka podrucja prema Hrvatskoj turistifko] zajednicif * Tourist regions by Croation National Tourist Boardl

Izvor: Priopéenja Turizam po mjesecima u 2015; brojevi 4.3.1/1-3,2015.; www.dzs.hr/

Na kraju prvog tromjesecja u 2015. godini najvise nocenja je zabiljezeno u Istri, Kvarneru i
Zagrebu sa 57% ukupnih nocenja ili 806 tisu¢a nocenja.

Sljedece regije prema veli¢ini udjela su srediSnja Hrvatska (11% ili 148 tisu¢a noéenja) i
splitska i dubrovacka regija sa 10% ili 138 tisu¢a noéenja.

Stope promjena u svim regijama su pozitivne, neke regije su za duplo povecale svoja noc¢enja,
a u Splitu je 2015. godine zabiljeZeno 31% vise nocenja, nego u istom razdoblju prosle

godine.
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Pokazatelji potraznje za vrstu smjeStajnog objekta, regije ili emitivnim zemljama ukazuju nam
na trendove turisticke potrosnje.

Takoder pokazuje nam koja su podrucja vise,a koja manje razvijenija prema broju no¢enja u
pojedinoj zupaniji ili regiji. Kao §to iz tablice mozemo oditati u Splitu je zabiljenjeno 31%
viSe nocenja nego u istom razdoblju 2014. godine. Oni rade na tome da se i dalje sve vise
razvijaju, obnavljaju, grade, restrukturiraju ili nadogradivaju kako bi imali viSe smjesStajnih
jedinica i hotela koji su nuzni za razvitak cjelogodisnjeg turizma.

Takoder rade na ulaganje u kongresne centre koji su osnova da bi se razvijao kongresni
turizam. Tako je grad velike povijesti, kulture 1 bastine iskoristio svoje prednosti, dodatno

ulazuéi u svoje slabosti iskoristivsi svoje prilike i brojke nam to pokazuju.

Slika 2. Struktura no¢enja prema turisti¢kim regijama, sijetanj-ozujak 2015.

I (0.8%)  x.(0.4%)

Legenda/ Legend
L R s/ s / \1

VL {2,0%)

1. R cecned Kamer

. [ Lika - Karioves/ Like - Koriovor

. [] Datmacija - Zadar/ Dolmatio - Zoder

v. [ ] Daimacija - Sibenik/ Doimonio - Sdeeik

vi. [l Daimacijs - Split/ Daimatia - Spit

vii. [ Oaimacija - Dubrovnik/ Deimorie - Dubrownik
VI Grad Zagrety City of Zogred V. (5,9%) .
X [l Srediinjs revatska/ Central Crostio %)
X [ stavonijo/ Sevomo

u 3%

Izvor: Priop¢enja Turizam po mjesecima u 2015; brojevi 4.3.1/1-3,2015.; www.dzs.hr/
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Povecanje broja noc¢enja u hostelima pokazuje nam njihovu popularnost i sve vecu
zainteresiranost gostiju za boravljenje u takvim smjestajnim objektima. Oni su poznati po
pristupacnoj cijeni pogotovo za mladu populaciju, ve¢inom su smjesteni u uzem centru grada,
Sto je njihova velika prednost. Smatram da smo tu dosta slabi, ako uzmeno za primjer Pulu

koja je tek prije nekoliko godina pocela razvijati takvu vrstu smjestaja malo dinamicnije.

Svi ovi podaci iz prethodnih tablica su statistcki to¢ni i opravdani za prvo tromjeseéje, ali
kako nas turizam ima sezonski karakter (ljetni), bilo bi dobro analizirati ga tada i odrediti na
¢emu bi bilo dobro poraditi, kako goste dodatno privudi i zainteresirati kroz odredene
sadrzaje. Kroz nju mozemo poraditi na sezonalnosti kako bi se produzila sezona (pre i post) i

tako bi se povecao broj gostiju kao i broj nocenja.

3.5.Bududi trendovi na turistickom trziStu

Novi trendovi koji se pojavljuju na trzistu uvjek su rezultat utjecaja razli¢itih vanjskih i
unutarnjih ¢imbenika koji utjecu na neku pojavu ili subjekt. MoZemo reci da je globalizacija
najveci op¢i trend koji obiljezava razvoj turizma. Ljudi u danasnje vrijeme u sve ve¢em broju
putuju, pa se i trendovi na trzistu sve brze mjenjaju. Nekada su se turisti na godi$nji odmor
vracali u iste destinacije, Cak 1 u ista mjesta, dok su danasnji turisti nepredvidivi, ne mozemo
predviditi izbor njihovog izbora destinacije. Konkurencija je jedan od faktora koji takoder

mjenja trendove.

Jedan od velikih problema danasnjice je terorizm i nesigurnost, zaobilaze se takve zemlje i
daje se prednost zemljama koje su prvenstveno sigurne. Tu dolazi do nestabilnih valuta,
promjene u te€ajevima, pa se samim time mjenjaju i cijene.

Kako na turistickom trZiStu ima viSe ponuda od potraznje, uvjete na trziStu odreduje turisticka

potraznja.
Neki od opéih trendova su:®

* Ekologija — ekoloski sadrzaji su iznimno vazni za turisticku potraznju. Bitno je primjenjivati
tehnologije koje ¢e jamciti sigurnost okoliSa. Ministarstvo turizma pridaje veliku vaznost
odrzivom razvoju tako §to se ¢uvaju i poStuju resursi, kako prirodni tako i kulturni, te razvoj
koji stvara dobrobit za cijelo drustvo. Bitno je osvijeStavati gradane o ekologiji kao pojmu

oCuvanja prirode.

6 Dana Buzleta, Znadcaj i trendovi u ugostiteljstvu, Diplomski rad, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, 2007.
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* Priroda — ljudi sve vise Zele provoditi svoje slobodno vrijeme u prirodi, kako bi se opustili
od danasnjeg ubrzanog nacina zivota, boravljenje u prirodi trazi se sve vise 1 imati ¢e prednost
pred onim oblicima ponude koji nemaju toliko sadrzaja vezanih za prirodu (more, podmorje,

planine, jezera, nacionalni parkovi, parkovi prirode...)

* Avanturisti¢ki sadrzaji — potraznja za avanturom je velika. Ona je u porastu, sve je slozenija
1 sigurnija. Uzbudenje postaje osnova potraznje i ima je na svakom koraku; rafting,

paragliding, zip lineovi, jeep safari, bungee jumping, paintball...

* Kuhinja 21.stoljeca — sve viSe raste opca svijest o zdravlju i zdravom nacinu zivljenja.
Prilagodavanje hrane pojedincu bilo da se radi o pripremi hrane za vegane i vegetarijance $to
nam je svima poznato i hrana za celiakicare koji imaju poseban program prehrane, do ljudi
koji su odlucili promjeniti svoje zivotne navike u prehrani (makrobiotika, alge koje postaju

sve CeS¢a hrana, row food, zdrava hrana, alternativa za zdravu hranu, razni Smoothievi).

» Zdravstveni sadrzaji — naglasak na opustanje 1 relaksaciju u wellness centrima gdje se ljudi
relaksiraju u bazenima, saunama, ,,gluhim* sobama, opustaju¢im masazama kojih danas ima

toliko da se i tu prate trendovi.

» Kongresni sadrzaji — kongres je selektivni oblik turizma, kojemu primarna svrha nije odmor
ve¢ sudjelovanje pojedinaca na odredenim skupovima koji mogu imati razliciti karakter. Ljudi
putuju zbog potrebe koja je najces¢e vezana uz radno mjesto pojedinca. Sve je vise trazeniji i
sve vise se razvija, ¢ak i u mjestima koja imaju veliki broj posjeta turista, ali su sa kongresnim

sadrZajima slabi.

* Posjeti gradovima za vrijeme nekih velikih sportskih, kulturnih, vjerskih ili poslovnih
dogadaja. Sportska natjecanja su europska i svijetska prvenstva u razli¢itim sportovima,
kultutna su koncerti, no¢i muzeja, izlozbe. Pod vjerske dogadaje moZemo uvrstiti hodcas¢a,

misna slavlja i posjet gradovima koji imaju veliku ulogu u razvitku odredene religije.

Budu¢i trendovi nastaju zbog vrlo snazne promjene u tehnologiji koja se iz dana u dan sve
vi$e razvija, naroCito u mobilnim tehnologijama. PotroSaci danas pomocu pametnih telefona
bukiraju hotele, letove i ostale turisticke proizvode i usluge. Sada je cilj da svi oni koji
zaraduju u lancu turisti¢kih proizvoda 1 usluga ponude tocno ono $to Zele 1 to u pravom

trenutku.
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3.5.1. Nastavak rasta i razvoj tehnologije

Jedan od buduc¢ih trendova je i rast broja turista. Promlemi koji se nalaze na trzistu jesu:
geopoliti¢ka nesigurnost, rast kamata, nepredvidiva cijena nafte i kriza u eurozoni, jo$ uvijek
jedna od najznacajnijih grana gospodarstva.

Sve vise se dolazi u kontaktu sa potrosacem usluga prije, za vrijeme boravka i nakon kako bi
se prepoznali potroSacevi ukusi i u pravom trenutku pomoglo u ostvarenju njegovih potreba i

zelja.’

3.5.2. Pop-up restorani

Pop up restorani su koncept koji u svijetu postoji ve¢ dosta godina i ozna¢avao je do nedavno
privremene restorane limitirane ponude koji su se pojavljivali za vrijeme trajanja festivala ili u
necijim ku¢ama, kamionima, halama itd. Taj se naziv proSirio na fine dining segment,
oznacava privremeni restoran koji sa sobom dovodi cijeli svoj tim 1 prilagodava se mjestu u
kojem se pojavio. Takavi tipovi restorana spajaju nespojive komponente na tanjurima.

Prvi pop-up restoran u Hrvatskoj zove se ,,Paradigma“ koji se u zimskim mjesecima pa sve do

travnja nalazi u Zagrebu, a onda se seli na jug u Split.

3.5.3. Smanjenje stresa

Kako bi se smanjio stres kompanije svojim zaposlenicima nude neograniceni godis$nji odmor
jer znaju da im to donosi vecu produktivnost. lako je taj trend poznat na Dalekom istoku sve
viSe europskih zemalja pocele su slijediti isti trend. Turisticka industrija pozdravlja taj trend
od kojeg bi mogli profitirati last minute i organizirana putovanja koja bi prosirila Svoju
ponudu na cijelu godinu, a ne samo na ,,Spicu turisticke sezone kada su i cijene najvise.
Javlja se i nova generacija turista koji Zele izvan centra grada doZivjeti nesto novo, oni ne
obilaze muzeje 1 povijesne znamenitosti ve¢ Zele dozivjeti nesto kreativno 1 uzivati u lokalnoj
kuhinji. Bez obzira na taj trend europske metropole ¢e i dalje zadrzati goste koji obilaze

kulturne i povijesne atrakcije.

Y7 Novi turisticki trendovi, dostupno na: http://www.jutarnji.hr/vijesti/novi-turisticki-trendovi-hipsterske-oaze-
na-rubu-grada-su-nova-sansa-za-europu/185590/, (26.05.2016.)
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3.5.4. Put u svemir

Ako gledamo dugoro¢no dogoditi ¢e se turizam u svemiru izmedu 2020. 1 2030. godine.
Pitanje je njegove masovnosti, koji vjerojatno nece biti masovan. Nastaviti ¢e se razvijati
nove tehnologije za potrosace i sve ¢e se vise vidjeti razlika u tipovima potrosaca koji putuju.
Dod¢i ¢e i do vece potraznje s trzista kao Sto su Azija, Afrika, Indija i Latinska Amerika.
Zanimljive ¢injenice za sve one koji se odlucuju za putovanje u svemir:

* Prije odlaska svemirski turisti moraju pro¢i petomjese¢nu obuku u Moskvi gdje se uci kako
pripremati hranu, kako i¢i u toalet, kako odrzavati higijenu i pokusati izvoditi nauc¢ene
eksperimente.

* Kad dodu na svemirsku stanicu, posjetitelji mogu izaci u svemirsku Setnju i vidjeti kako
Zemlja izgleda iz potpuno drugacije perspektive.

* To putovanje nije nimalo jeftino 1 put od 10 dana iznosi 35 miliona dolara.

* Ukoliko ne mozete u svemir postoji svemirska Skola sa simulacijskim uvjetima u svemiru
koja stoji priblizno 5000 dolara.

Kozmodrom Bajkonur u Kazakhstanu zasad je jedino mjesto na svijetu koji nudi letove u

svemir, tu moguénost uveli su 2001. i do danas iskoristilo ju je samo 8 ljudi.

3.5.5. Digitalna detoksikcija

Na nedavno odrZzanom Svijetskom sajmu u Londonu predstavljeni su trendovi za nadolazecu
godinu. lako je prije nek nekoliko godina bilo nezamislivo oti¢i na godis$nji odmor, a ne biti
,on-line* dostupni taj trend se mijenja. Sve viSe je onih poslovnih ljudi koji moraju
svakodnevno biti dostupni Sefovima i klijentima, te se odlucilo stati na kraj tom teroru barem
u vrijeme godi$njih odmora. Tako umjesto da se gostu omoguci dostupnost sa svima bilo to s
plaze ili iz sobe, turisti su krenuli novim putem. Sve ¢es§¢i su zahtjevi gostiju da ih se ne spaja
ni sa kime, te to dovodi do novog trenda nazvanog ,.digitalna detoksikacija“.

Iako se u pocetku smatralo da ¢e zanimanje za takve aranZmane biti mala zbog ovisnosti ljudi
0 mobitelima, tabletima, latopima i drugim tehnoloskim pomagalima, takav trend postao je
sve trazeniji na odmoru i putovanjima.

Upravo nam takav nac¢in odmora pokazuje pravi bijeg od svakodnevnice.

Provedena je i anketa koja je pokazala da ljude koji su na odmoru zivcira zvuk tudeg
mobitela. Odmor u kojem svega toga nema naziva se ,,tech free* (slobodan od tehnologije) 1

podrazumijeva ,,stress free* uzivanje.
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4. CIJENE

Cijena je iznos novca koji kupac daje u razmjenu za odredeni proizvod.'® Cijenu takoder
mozemo definirati kao robnu kategoriju koja u novcu izrazava vrijednost robe zavisno od
ponude i potraznje i uvijek izrazava drustveno-ekonomski odnos izmedu prodavaca i kupca.
Cijena mora biti odredena ili odrediva.

Odredena cijena ustanovljena je u fiksnoj svoti ( novéanih jedinica za 1 kg robe).

Odrediva cijena nije izrazena u fiksnoj svoti, ali u ugovoru se nalaze sastojci pomocu kojih se
cijenu moze odrediti (stranke ugovaraju srednju trziSnu cijenu na dan isporuke).

Vise cijene smanjuju potraznju potrosaca i poti¢u proizvodnju, dok nize cijene poti¢u

potro$nju i obeshrabruju proizvodnju.

Od svih instrumenata marketniskog miksa (turisticki proizvod, cijena, promocija, prodaja i
distribucija) cijena je turistu najvidljivija te je istovremeno jedna od najfleksibilnijih varijanti
pa je stoga najznacajniji element marketinskog miksa.

Ona se daje turistu na izbor, a njezina je funkcija upravljanje ocekivanjim korisnika

turistickog proizvoda i stjecanje konkurentske prednosti.

U strateSkom smislu cijena turistiCkog proizvoda predstavlja postizanje ciljeva turisti¢ke
destinacije ili turisti¢kog proizvoda, dok kod taktickog smisla upravlja potraznjom na kratak

rok.

Zadaci cijene na strategijskoj razini:

- Odrzavati cijene turisticke destinacije

- Odrzavati stadij Zivotnog ciklusa proizvoda

- Ocekivanja korisnika od proizvoda s aspekta kvalitete, statusa i vrijednosti

- Pozicija i imidZ proizvoda kao ciljanog trzista®®

Zadaci cijena na turistickoj razini:
- Last-minute potraznja putem raznih poticaja
- Suprotstavljanje konkurenciji na najbrzi nacin

- Promovirati robu kod kupca koji prvi put kupuje

18 Krizman Pavlovié, D., (2008.) ,,Marketing turisticke destinacije”, str.154
9 Ibid, str. 155
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Razlikujemo razliite vrste cijena:

1. Trzi$ne i administrativne cijene %

Trzisna cijena je ona koja se formira slobodno na trzi§tu. Mogu biti oligopolne, monopolne,
konkurentske 1 diferencirane. U turizmu trziSna cijena je vrijednost usluga smjestaja, prehrane
1 pi¢a. Sve cijene usluga moraju biti navedene u cjenicima i istaknute na vidljivom mjestu u
objektu.

Administrativne cijene odreduje drzava, planske su cijene koje vrijede za odredeni period i
fiksne su.

Imamo i mjeSovite cijene, to su trzi$ne cijene koje u odredenoj mjeri regulira drzava.

2. Prema tome na kojoj se strani formuliraju cijene ( ponude i potraznje).
Na strani ponude imamo prodajnu cijenu, ponudenu cijenu i cijenu koStanja, a na strani

potraznje imamo nabavnu cijenu.

3. S obzirom na vremensko razdoblje razlikujemo:
a) trenutnu trzi$nu cijenu
b) normalnu kratkoro¢nu cijenu

¢) normalnu dugoro¢nu cijenu

4. Nacdin izraCunavanja cijena razlikujemo po individualnoj prosjecnoj cijeni koStanja i
grani¢nu cijenu koStanja (grani¢ni troSkovi).

5. Sa stanovanja drustvene funkcije cijena, imamo:

a) prodavacevu prodajnu cijenu

b) cijenu kostanja i prodajnu cijenu grani¢nog poduzeca

¢) drustvenu cijenu proizvodnje

6. S obzirom na onoga tko prodaje robu imamo cijenu na malo i cijenu na veliko.

4.1. Odlucivanje o formiranju cijena

Prilikom formiranja cijena moramo voditi racuna o ¢imbenicima koji utjecu na njihovo

formiranje. Cimbenici koji odreduju cijene su razli¢iti, prema stavovima pojedinih autora.

Razlikujemo vanjske i unutarnje ¢imbenike.

2 Cerne, F.,(1996.) ,, Trziste i cijene, str.85
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Unutarnji ¢imbenici su ciljevi tvrtke, poduzeca, troskovi (donja 1 gornja granica troSkova)
strategija marketinskog miksa.

Vanjski ¢imbenici su ekonomski uvjeti, zakonodavstvo, tehnologija, vlade.

Poduzeca odreduju cijene prvi put kada razvijaju nove proizvode, prilikom uvodenja novih
distribucijskih kanala i kod ponuda za nove poslovne ugovore. Odredivanje cijena prolazi
kroz Sest koraka.

Izbor cjenovnih ciljeva — poduze¢a mogu imati pet glavnih ciljeva kod odredivanja cijena.
Opstanak je poduze¢ima glavni cilj, maksimiziranje trenutne dobiti (procjena potraznje i
troskova u cilju identifikacije najbolje cijene za maksimiziranje dobiti). Tre¢i cilj poduzeca je
maksimalni trzi$ni udio, zatim maksimalno ubiranje ,,vrhnja“ s trziSta (kada poduzece ima
odredenu konkurentsku prednost i Zeli ju maksimalno iskoristiti. Zadnji cilj je vodstvo o
kvaliteti proizvoda (cijena pokazuje visoku kvalitetu proizvoda).

prizvoda koji su skuplji ili se ¢esto kupuju.

Procjena troskova — da bi odredili cijenu potrebno je procjeniti troskove. Tu spadaju vrste
troskova 1 razne proizvodnje, akumulirana proizvodnja $to znaci procjenu troSkova na temelju
iskustva. Usmjeravanje napora svih funkcija ukljuc¢enih u razvoj i proizvodnju proizvoda u
cilju minimiziranja troskova nazivaju se ciljni troskovi.

Analiza troskova, cijena i ponuda konkurenata.

Izbor metode odredivanja cijene — postoji Sest metoda za postavljanje cijena; formiranje
cijena s marzom, odredivanje cijena prema ciljnom povratu, odredivanje cijena na temelju
percipirane vrijednosti, odredivanje cijena na temelju tekucih cijena i odredivanje cijena pod
utjecajem interneta.

Izbor konacne cijene — u€inak drugih marketinskih aktivnosti, cjenovna politika poduzeca,

podjela rizika i dobiti pri odredivanju cijena i utjecaj cijene na druge sudionike.?

Posebnosti turizma kao pojave na trzistu, na odredenje cijene turistickog proizvoda utjecu:
- cijenovna elasti¢nost potraznje

- dugo razdoblje od odredenja cijene do njegove prodaje

- turisticki proizvod je nemoguce probati prije ,,koriStenja*

- ako je ponuda veca od potraznje, glavni konkurenti ¢e takticki smanyjiti cijenu

- ratovi cijena medu konkurentima

2L Razvijanje strategija i program odredivanja cijena,

http://web.efzg.hr/dok//trg/bknezevic/vpimp_vz2012/09 cijene.pdf, (21.06.2016.)
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- definiranje sezonskih cijena
- cijena ima psiholosko znacenje u smislu priopéavanja razine kvalitete i1 statusa

- osjetljivost turisticke potraznje na nepredvidene ekonomske i politicke dogadaj

Slika 3. Strategije za prilagodavanje cijene??

CJENOVNI POPUST

STRATEGIJE ZA PRILAGODAVANIJE
PSIHOLOSKE CIJENE DISKRIMINACIJSKE

Izvor: Cai¢, M., Kustrek, A., Babié, A., Jurkovi¢ Maji¢, O., Martinovi¢, M., (2013.) , Marketing 4,
Mate, 2013.

Cjenovni popust daje se kupcu kako bi ga se nagradilo za odredene postupke. To je cijena
zbog kupnje velikih koli¢ina (npr. popust za grupu turista od 20 ljudi), njihova cijena
aranzmana biti ¢e jeftinija od cijene pojedinca zbog razlike u troSkovima. Popust na cijenu
daje se jos i zbog kupnje izvan sezone tj. first i last minute. Post i pre sezonski karakter
popunjavanja kapaciteta, dok first minute daje popust na putovanja za koja se turisti
prijavljuju puno vremena unaprijed, last minute oznacava ,,rasprodaju‘ i prodavanje usluga u
zadnjem trenu, po nizim cijenama i losijoj kvaliteti.

Psiholoske cijene odreduju se putem:

* prestiznog odredivanja cijena (visoke cijene koje nam daju na znanje o vrhunskoj kvaliteti 1
ekskluzivnosti), te ogranic¢ene serije ekskluzivnih modela

* odredivanje cijena nizim od okruglog iznosa (sama razlika 39,99 ili 40, razli¢ito se percipira
u o¢ima potrosaca, iako razlike u cijeni gotovo da i nema)

* odredivanje cijena skupini proizvoda (pojedini proizvodi se grupiraju te prodaju po jednoj
cijeni)

Odredenje diskriminacijskih cijena podrazumjeva formiranje razlika u cijeni prema

potrosacima, proizvodima i lokacijama.

2 &aié, M., Kustrek, A., Babié, A., Jurkovié¢ Maji¢, O., Martinovié, M., (2103.) ,Marketing 4%, Mate, str.107.
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Tablica 4. Cijene prema kupcima, proizvodima i vremenu

CIJENA ZA SEGMENTE KUPACA - lzdvajaju se cjenovno osjetljivi
potrosaci (ucenici, studenti,
umirovljenici)

- Oni dobivaju niZe cijene za iste
proizvode

CIJENA PREMA MODELU PROIZVODA - Odredivanje razlicitih cijena za
razli¢ite prozvode

- Npr. Limited edition

CIUENA PREMA LOKACHI - Proizvodi na razli¢itim lokacijama
imaju razli¢itu cijenu koju potrosaci
prihvacaju

- Npr. cijene napitaka imaju razlicite
cijene prema mjestu prodaje

CIUENA PREMA VREMENU - Cijena se moze formirati prema
sezoni, mjesecu, danu, satu

- Nastaju se privuéi novi kupci

Izvor: Autor sastavio tablicu na bazi teksta, Cai¢, M., Kustrek, A., Babi¢, A., Jurkovié Maji¢, O.,

Martinovi¢, M., (2013.) ,,Marketing 4

4.2. Ciljevi cijena i cjenovna elasti¢nost

Kako krivulja potraznje opada, a krivulja ponude raste kako se cijene povecavaju te se dvije
krivulje u odredenim uvjetima moraju sjeci pri odredenoj cijeni. Cijena pri kojoj se te dvije
krivulje sjeku zove se ravnoteZna cijena. Jedino ta cijena moZe imati stabilnost na trziStu, a
izjednacava ponudu i potraznju. U realnom svijetu nekada neznamo kako izgleda krivulja
ponude 1 potraZnj, pa se ne moze odrediti ni ravnotezna cijena. Zbog toga oni to ¢ine tako da
se na procijenjene troSkove jedinice proizvoda dodaje odredeni postotak marze kao dobit na
uloZena sredstva. Ta se metoda odredivanjna cijena zove ,,cost plus“. MarzZa se Cesto definira i
kao dodatak direktnim troskovima rada i materijala. Cinjenica je da se cijena proizvoda nekog
poduzeca ne moZe u duljem roku bitno razlikovati od ravnoteze. Ako poduzece odreduje
cijenu koja je viSa od ravnoteze kako bi ostvarilo veliku dobit, ostat ¢e mu na zalihama
neprodani proizvodi, §to ¢e uvjetovati dodatne troskove (troskovi skladistenja, osiguranja,
kamate na sredstva). Bude li cijena bitno niza od ravnoteze, poduzece moze do¢i u gubitak.
Zbog toga poduzece nastoji pogoditi ravnoteznu cijenu.

Promjena cijene nekog proizvoda utjece i na ponudu i potraznju istoga. Medutim, ista
promjena cijena ne mora jednako utjecati i na ponudu i potraznju. Direktna cjenovna
elasti¢nost potraznje podrazumijeva relativnu promjenu koli¢ine trazene robe u odnosu na

relativnu promjenu njezine cijene.
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Ciljevi cijena se razlikuju prema autoru koji ih obraduje.

Tablica 5. Ciljevi cijena kao instrument marketinskog miksa

Autor Ciljevi

D.Prebezac, | - proizvodni (iskoriStenost kapaciteta, minimiziranje troskova,

S.Piri-Rajh?® | zaposljavanje svih ljudskih resursa)
- marketinski (liderska pozicija na trzistu, opstanak ili prezivljavanje,
sprjecavanje ulaska konkurencije na trziste)
- financijski (maksimiziranje profita, ostvarenje stope povrata ulozenih
sredstava, poboljSanje novéanog tijeka)

E.Heath, Maksimiziranje profita, maksimizacija koristenja, pokrice troskova,

G.wall? ¢injenje proizvoda vidljivim, povecanje turistickog prometa, kreiranje
interesa za proizvod kod ciljnog trziSta

D.Cravens, - rast — prodaje, profita, trziSnog udjela

G.Hill, - profit — maksimiziranje povrata na uloZzena sredstv, maksimiziranje

R.Woodruff?® | profita u kratkom i dugom roku

- konkurentnost — onemoguciti ulazak konkurentima na trziste i brzo
napustanje trziSta drugih organizacija, zadrzati cjenovno vodstvo,
stabiliziranje cijena na trzistu

- novcani tok — brzo pokri¢e troSkova kod uvodenja novog proizvoda

- podrska ostalim instrumetima marketinskog miksa — promocija,
zainteresirati kupce za novi proizvod, imidz proizvoda, izgradnja prometa

Izvor: Krizman Pavlovié, D., ,,Marketing turisti¢ke destinacije®, str.159

Koeficijent elasticnosti nam pokazuje koliku ¢e relativnu promjenu ponude ili potraznje

izazvati promjena cijena. Elasti¢nost potraZznje u odnosu na cijenu pokazuje za koliko ¢e se

postotaka smanjiti potraznja, ako se cijena poveca za 1%.% Elasti¢nost je manja ako je malo

konkurenata i supstituta zbog toga $to treba vise vremena da kupci primjete promjenu cijene.

Kupci sporo mjenjaju navike kupovanja i smatraju da je promjena cijena opravdana.

B Prebezac, D., Piri-Rajh, S. (2004.), ,, Cijene*, 212.-214.

% Heath, E., Wall, G. (1992.), ,, Marketing Tourism Destination *, str.143-144

3 Cravens, D., Hills, G., Woodruff, R. (1987.) ,, Marketing Management‘ str.457
% Babié, M., (2015.), ,,Ekonomija uvod u analizu i politiku *, str.132
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Faktori koji utje¢u na elasti¢nost potraznje su:?’

1. Postojanje dobrih supstituta — ako povecamo cijenu proizvodu A, to dobro ¢e biti skuplje u
odnosu na druga dobra, te ¢emo ga supstituirati drugim dobrima. Kvaliteta drugih supstituta
ovisi koliko ¢e brzo i u kojoj mjeri potrosaci mo¢i nadomjestiti dobro A. Ako postoji vise
supstituta 1 Sto su oni bolji, to ¢e 1 potraznja za dobrom A biti elastiCnija na promjenu njegove
cijene. Ako postoje supstituti za neki proizvod onda je njega lako supstituirati, medutim ako
nema dobrih supstituta ili ith uopée nema potraznja tog proizvoda biti ¢e neelasti¢na s obzirom
na cijenu.

2. Broj mogucih upotreba proizvoda A — ako se dobro A moze koristiti za zadovoljenje
razlicitih potreba, njegova je elasti¢nost s obzirom na cijenu vecéa. Vrijeme je takoder vazan
faktor jer sa vremenom se povecava elasti¢nost potraznje nekog proizvoda.

3. Stupanj neophodnosti dobra — postoje dobra koja su nam neophodna za zivot i javlja se
potreba potrosaéa da ih zadovolji. Sto je neko dobro neophodnije za Zivot potrosaca, to je
njegova elasti¢nost potraznje na cijenu manja.

4. Udio proizvoda A u dohotku potrosaca — §to je veci udio izdataka na dobro A u dohotku
potroSaca, to ¢e promjena cijena tog dobra vise utjecati na njegovu potraznju. I obratno, $to je
manyji udio izdataka na dobro A u dohotku potrosaca, to ¢e promjene cijena tog dobra manje
utjecati na njegovu potraznju.

5. Ocekivanja o buducéem kretanju cijena — kada kupci o€ekuju porast cijene nekog proizvoda,
oni povecavaju potraznju za njom kada cijena raste. Ako cijena pada, smanjuje se potraznja za
proizvodom kada cijena pada. Ocekivanja kod buduceg kretanja cijene utjece na smanjenje

elasti¢nosti potraZnje na cijenu.

4.3. Reakcije na promjenu cijena kroz primjer

Svaka promjena cijena izaziva reakciju potroSaca, konkurenata, distributera, dobavljaca i
vlade.

Reakcije potrosaca — kakve poruke salju promjene cijena na snizavanje i povecanje cijena.
Kod snizavanja cijena proizvod ¢e uskoro biti zamjenjen novim proizvodom, proizvod ima
neku gresku 1 ne prodaje se dobro, poduzece je u financijskim problemima, smanjila se
kvaliteta proizvoda. Ako se cijena poveca to znaci da je proizvod jako trazen i visoke je

kvalitete. 28

27 1bid, str.133
28 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., ,, Osnove marketinga “, str. 701
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Reakecije konkurenata su ¢esce kad je broj konkurenata manji, proizvodi nisu toliko
diferencirani i potrosaci su dobro informirani o cijenama. Konkurencija odgovara

snizavanjem cijena, snaznijom komunikacijom i dodavanjem vrijednosti.

Hrvatski kampovi koji ve¢ imaju najveéu boravi$nu pristojbu te im se jo$ Zeli poveéati
cijena.?® PDV u ostalim zemaljama poput Italije, Spanjolske i Francuske iznosi 10% dok je
kod nas 25%. Prosje¢ne cijene u kampovima su niZe od onih u hotelima pa svako eventualno
povecanje boravisne pristojbe ima veéi relativni utjecaj na cijenu, izrazeno kroz postotak
povecanja, uz tumacenje da je upravo osjetljivost cijena u kampingu razlog da je kod velike
veéine mediteranskih konkurenata boravi$na pristojba za goste u kampovima zna¢ajno manja
od one za hotelske goste.Tu su turisti osjetljivi na cijenu jer su cijene kod nas znatno vise
nego kod vecine drugih konkurentskih zemalja. Povecéanje cijene boravisnih pristojba znaci 1
povecanje cijena opCenito. Nije problem samo u cijeni nego i u kvaliteti usluga koje ti

kampovi pruzaju.

29 Cijene u kampovima, dostupno na: http://www.vecernji.hr/hrvatska/hrvatski-kampovi-vec-imaju-najvisi-pdv-
i-boravisnu-pristojbu-945742, (05.06.2016.)
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5. PAMETNO ODREDIVANJE CIJENA

Da bi odredili cijenu nekog proizvoda, moramo znati da cijene odreduje trziste, a ne
kompanije. Cijena proizvoda odreduje se tako da se dodaje marza na troskove, buduci da
kupac ne mari za troSkove proizvodnje koje ponekad ni sam proizvodac¢ ne moze sa
sigurnos¢u utvrditi. Potrosaci smatraju da bi se vise usteda trebalo primjeniti na potroSace ako
su one rezultat smanjenja ulaznih troSkova, a ne rezultat povecanja ucinkovitosti (ako se
smanji cijena goriva, oni Zele popust na karte).

Cijene se takoder temelje na konkurenciji. Provode se istrazivanja o potrosacevom poslu,
hobijima, obitelji i drugome kako bi se procijenilo koliko ozbiljno kupac namjerava kupiti
proizvod ili uslugu 1 kolika mu je osjetljivost na cijenu. Proizvodac usluge uvijek profitira
zbog toga S§to neki kupci osjetljivi na cijene plate realnu cijenu, a drugi plate punu zbog
neznanju u cjenkanju. Ukoliko se kupac izbori za cijeli popust, ni tada nece biti zadovoljan jer
¢e misliti da je uvijek mogao dobiti jos nizu cijenu. Konukurenti nisu vise jedini rizik za
prodavaca, kupci i potro$aci nisu vise kao nekada, dobro su informirani o cijenama.

U danasnje vrijeme pomak tehnologije znaci i snizavanje cijena.

Da bi se povecala profitabilnost, tvrtke moraju koristiti Cetiri poluge:prodaja, varijabilni
troskovi, fiksni troskovi i cijena. Kako bi se povecao udio na trziStu trebamo koristiti polugu
prodaje. Ako smo pronasli jeftiniji nacin za dobivanje sirovina onda koristimo polugu
varijabilnog troska. PokuSavamo li smanjiti operativne troskove koristimo polugu fiksnog
troSka. Cijena se Cesto zanemaruje kao jedna od onih poluga, iako je ona najuc¢inkovitiji na¢in
da se poveca tvrtkina profitabilnost.

Sto nam to fali da bi privukli turista? Paznja! *°

Kako bi privukli kupca na koga ¢emo ostaviti jak dojam trebamo ga znati dodatno privuci i
pruziti mu informacije u trenu. To nam u danasnje vrijeme omogucuje napredna tehnologija,
koja uz sve to moze biti 1 besplatna. Mnoge su kompanije, ne samo one tehnoloske, osmislile
besplatne strategije koje im dobro sluZe u stvaranju i odrzavanju potroSaca. To su sitnice koje
su za kupca besplatne, ali tu cijenu na kraju uvijek netko plati.

Dajmo neke stvari besplatno® i zaraditi ¢emo vise, razvijanje zarade na besplatnoj cijeni.
Ljudi nisu prestali kupovati zato jer su izumrle modne kuce, oni zapravo kupuju vise nego
ikad prije, ono §to se promijenilo su njihove navike (tako i navike za putovanjem). Sve se vise

putuje, samo su informacije dostupnije nego nekada i jasnija je vrijednost cijene.

%0 Raju, J., Zhang, Z., (2011.),, Pametno odredivanje cijena“ str. 41
31 1bid, str.44
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Iznos koji je potrosac spreman platiti ovisi o koli¢ini jedinstvene vrijednosti koju pruzitel;

moze ponuditi.

Kako tvrtka moze povecati prodaju?

Prvo poveéanjem udjela na trzistu, tvrtci sa malim udjelom je lakse taj udio povecati zbog
bolje pozicije da upotrijebi cijenu kao oruzje i zapocne rat cijenama, dok ¢e tvrtke s velikim
udjelom razmisliti prije nego to ucine.

Drugo je pravovremenost, ako konkurencija brzo reagira na snizavanje cijena, povecava se
udio na trziStu tj. proizvodnja.

Trece je rjeSavanje manje isplativijih tvrtki unutar industrije, razlika u cijenama pritisé¢e svaku
tvrtku unutar industrije.®?

Jedan od nacina kako sam odrediti cijenu je stranica Priceline.com koja daje mogucnost
kupcu da sami ponude cijenu. Potrosac¢ je mogao odrediti datum i odrediste, ali ne 1 vrijeme i
rutu. Ukoliko bi ponudili cijenu koju je avio prijevoznik ve¢ definirao sredstva sa ra¢una bi
bila odmah naplacena. Tako je omogucio svojim prijevozni¢kim i ugostiteljskim tvrtkama da
dopiru do kupaca osjetljivih na cijene i popune svoje kapacitete, ali i da mogu naplacivati
visoke cijene svojim redovitim klijentima. To je nacin kako prodati neSto kupcima
osjetljivima na cijene, a da se naplati cijena onima Kkoji to nisu.

Zbog toga danasnje tvrtke ne odreduju samo fiksne cijene i onda ¢ekaju da se kupac odluci za
cijenu. Tvrtke obraduju podatke kako bi dobile sliku o tome $to kupci Zele 1 tako ih privukle
pomocu ponude po pitanju proizvoda i cijene. Nekad je manje vise, proizvoda¢ ¢e zaraditi
viSe novaca snizavanjem cijena nego $to bi ga zaradio povecanjem cijena. Zadrzavanje cijena
visoko 1 ne davanje popusta znaci da ostajemo pri visokoj kvaliteti, medutim ponekad sama
cijena moZe biti i vazan element u stvaranju ne samo ekonomske, nego i ekspresivne
vrijednosti.

Vecina je kupnji tradicionalno rezultat konflikata s obzirom na to da prodavac uvijek zeli da
kupac plati viSe, dok kupac uvijek Zeli platiti manje. Kada dode do transakcije, to obicno
znaci da su obje strane postigle nekakav kompromis. Nijedna strana ne izlazi potpuno
zadovoljna iz ovakve igre bez pobjednika, osim ako jedna od njih nije nadmo¢nija kao §to je

to slu¢aj s monopolom.

32 |pid, str.75

27



Mozemo zakljuciti da se odredivanje cijena svodi na tri razlicite lekcije: vaznost
orijentiranosti na kupca, diferencirano odredivanje cijena i modeli pametnog odredivanja

cijena.®

Za odredivanje cijena, kao i za sve drugo presudna je orijentiranost na kupca i prepoznavanje
njihovih Zelja i potreba, kako bi pametno odredili cijene. Znanje o tome kako kupci donose
odluku o kupnyji, Sto, gdje 1 kada kupuju moze usmyjeriti pruzitelja usluge u tom smjeru da
moze osigurati profitabilan odnos s kupcima.

Diferencirano odredivanje cijena jedan je od najucestalijih fenomena u odredivanju cijena.

33 |bid, str. 122
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6. ZAKLJUCAK

Ovaj rad nastojao je definirati cijenu na turistickom trzistu i osjetljivost turista na istu.
Tesko je odrediti cijenu koja ¢e istovremeno privudi turiste i osigurati zaradu prodavatelju
usluge. Kupac i prodavatelj imaju razlicite ciljeve; kupac zeli kupiti proizvod po $to nizoj

cijeni i viSe ustedjeti, dok ga prodavatelj zeli prodati Sto skuplje i tako viSe zaraditi.

Cijene se formiraju prema stanju na trzistu, kao i raspolozivi dohodak turista (potroSaca) koji
je s obzirom na trenutnu gospodarsku situaciju dosta nizak. Zbog toga trgovac mora prema
stanju na trzi$tu formirati cijene koje ¢e zadovoljiti i privu¢i kupca, ali isto tako mora ostvariti
vlastiti prihod pri prodaji i pokriti svoje troskove. Marza je razlika izmedu prodajne i nabavne

cijene koja trgovcu daje prostora za kalkuliranja sa cijenom, a da ne ugrozi svoju zaradu.

sve viSe napreduje i informacije su puno dostupnije nego nekada. Tesko je zadovoljiti svakog
pojedinca jer ljudi imaju ponekad i neke neostvarive Zelje, koje se ne mogu ostvariti.

Turisti su osjetljivi i na vremenske nepogode na koje ¢ovjek ne moze utjecati.

Kako bi zadovoljili turista, a kako ni proizvodac nebi bio u gubitku bitno je pametno odrediti
cijenu na dva na¢ina. Moramo se orijentirati na kupca i diferencirano odrediti cijenu.
Orijentiranost na kupca znaci poznavanje njegovih Zelja i potreba, te mu ih pokusSati ostvariti
kako bi on bio zadovoljan. Poduzeée moze ponuditi proizvod po razli¢itim cijenama,
razli¢itim segmentima potroSaca, prema vremenu, lokaciji, imidzu...

Kad mjenjamo cijene proizvoda, turisti su jako osjetljivi na to jer nekad neznaju zbog ¢ega to
ponudac usluge Cini pa sumnja na kvalitetu usluge ili proizvoda. lako je rije€ o osjetljivim
turistima, postoje i oni koji nisu osjetljivi na istu, te nam oni pomazu kako bi se odrzala

ravnoteza Cijene.
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Sazetak

Turisticko trziste je mjesto gdje se sastaju ponuda i potraznja. Koli¢ina robe 1 usluga koje se
nude turistima po odredenoj cijeni naziva se ponuda, a tu istu robu 1 usluge mozemo plasirati
na trziSte ako za nju postoji interes i to se naziva turisti¢ka potraznja. Turist je kupac koji
raspolaze svojim novcem i kreator je vlastitog putovanja prema svojim financijskim
mogucénostima. Isti je osjetljiv na cijenu zbog tehnologije koja mu u ovom 21.st. otvara
njegove vidike i dobro su informirani o cijenama. Cijena je iznos novca koji se daje za
odredeni proizvod ili uslugu. Kako bi se zadovoljilo kupca, pogotovo one cjenovno osjetljive
diskriminira se cijenama te se one formiraju prema potro$acima, proizvodima i lokaciji. Osim
diskriminacijskih cijena postoje i psiholoske cijene koje pomazu kupcu da se bolje osjeca.
Proizvodac je taj koji se na trzistu bori i sa konkurencijom i kupcima. On je taj koji mora
pratiti, prepoznati i udovoljavati turistima. Kako bi udovoljio svima mora ponuditi
pristupacnije cijene od konkurencije, a ne smije i¢i ispod svojih troskova proizvodnje zbog
kojih bi mogao poslovati u gubitku. Da bi zadovoljili kupca treba ga privuéi stvarima koja
mozda nisu za prodavaca besplatne, ali nisu ni od velikog znacaja. Turisti koji su osjetljivi na
cijenu i dobiju popust nikad nece biti zadovoljni jer ¢e misliti da su mogli dobiti jo$ veci.
Vec¢inom dolazi do konflikta izmedu te dvije strane zbog toga Sto turisti nikad nece biti

zadovoljni cijenom, a prodavac Zeli da kupac plati vise kako bi viSe i zaradio.

Klju¢ne rijeci: turisticka ponuda, turisticka potraznja, osjetljivi turisti, cijene, promjena

cijene
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Summary

Tourism market is a place where demand and supply meet. On one hand quantity of goods
and services that are offered on market at a certain price are called supply. On the other hand,
that same quantity of goods and services we can place on market if there is interest for them
and that is called tourist demand. A tourist is customer who disposes with his money and is
creator of his own journey according to his own financial possibilities. Tourist as a costumer
nowadays starts to be sensitive on prices because of technology in 21st century and so
because of prices availability at Internet. Price is amount of money costumer gives for buying
some product or receiving different type of service. Beacuse of costumers price sensitivity,
prices are often made by types of costumers, products and location which are called
discriminatory prices. Psychological prices help costumers feel better and give him another,
let's call it motivation, for buying new products. Manufacturer has rivalry with concurents to
convince costumers his product is the right one for them therefore manufacturer needs to
recognize, follow and please his costumers. In other words a manufacturer has to be proactive
in all aspects. Production costs are the only aspect manufacturers can't go bellow with prices
because of revenue loss threats that can show up. Tourists are very sensitive about prices so
even with a high sales they won't be satisfied. So we can conclude prices are the main reason
why there are conflicts between costumers and sellers or manufacturers. Costumer always
wants lower prices and manufacturer wants to make profit therefore, in my opinion, if a

costumer is always right then a compromise is the right thing.

Keywords: tourist supply, tourist demand, sensitive tourists, prices, price change
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