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INTRODUCTION

Management has many definitions and aspects. But most important is to 
stress importance of managers in creation of organization, making plans 
and process of planning, together with its implementation and continuous 
control-monitoring. Management also means realization of work through 
other people, so managers are responsible for good delegation of work among 
its staff and evaluation of their success.

Management can be analyzed at micro and macro level, economically 
speaking. At micro level, or level of individual companies, it is important to 
have good managers in order to satisfy goals of effectiveness and efficiency. 
Effectiveness means that one is doing good things, and efficiency means that 
the process has been managed with the optimal recourses. Both those goals 
are mutually connected and only if companies are effective and efficient they 
will be profitable in long run. 

At macro level, management can by analyzed at level of local, regional or 
national (federal) including NGO sectors, academics, scientists, and research 
organizations. It is important that one society understands that every 
process should reach abovementioned goals of effectiveness and efficiency. 
Therefore, we are very interested to understand management in every 
economic and noneconomic activity. Let’s focus on management in tourism.
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MANAGEMENT IN TOURISM, MACRO AND 
MICRO LEVEL

One of my first lessons from US hospitality and tourism companies is that 
good management is ROG. R stands for return, O means of, and G is the guest. 
So, Return of Guests is the best goal and the best result of good management 
in tourism. However, it is not only responsibility of managers in local tourism 
and hospitality companies; it is also the task of various organizations at 
macro levels.

Table 1: Tourism marketing management at micro and macro level

Level Theoretical aspects Practical aspects
Macro Importance of explanation 

of functioning of integral 
marketing touristic 
system as economical 
output, and factor of 
economical and social 
environment

Construction of macro 
marketing model of general 
process of marketing in 
tourism which should lead to 
the best satisfaction of social 
interests

Micro Micromarketing theory 
explains the method 
of management (how 
and why) of marketing 
processes at the level of 
touristic companies

Construction of 
micromarketing model 
using marketing knowledge 
in order to achieve 
better results of touristic 
companies

Adopted from 1. (OgnjenBakic-Marketing in Tourism)

At macro level, or level of each local authority, region of federal (national) 
government, it is very important to look at tourism as integral process, which 
involves not only touristic organizations. Tourism can bring many benefits 
to whole society, but also the whole society should be involved in creation of 
positive environment as a factor of success of output in tourism. Therefore, 
creation of various models which better explains functioning of touristic 
process has been in focus at macro level. Management and marketing in 
tourism are two academic disciplines which help better understanding 
of tourism, but also help in better and more responsible ways of business 
behaviors, which should bring benefits to every aspect of tourist activities. 
Social interests mean that not only tourists, as a consumers, and touristic 
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companies, as providers of services, should be satisfied. It is important 
that all stakeholders, meaning government, banks, NGOs, creditors, local 
authorities, academia, etc. find their interest in development of tourism. Only 
in that way, tourism will be primary goal of each country which has touristic 
potential, like all our countries in the region of South Eastern Europe have.

“How” and “why” are two questions behind methods of efficiency and 
effectiveness, which have been already explained. “How” stands for good 
practice in achieving the best with optimal resources, and “why” is question to 
be answered always to understand if one is on“good track”, or in the industry 
where it has competitive advantage. If managers in touristic organizations 
know how to be effective and efficient, they will lead their organizations to 
profit, as the most important economical goal, and in the same time respect 
practice of corporate and social responsible behavior. The company in today’s 
world should be partner of each stakeholder, but has to be managed good in 
order to create more than it spends. Otherwise, management is doing bad 
job, and should be replaced with the better.
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MARKETING OF TOURISM DESTINATION

Marketing concept has been based on three basic elements:

•	 	Consumer orientation
•	 	Market driven organization, and
•	 	Profit.

Consumers’ needs are major reason why producers (suppliers) exist. Once 
they become familiar with consumers’ desires and wants (by marketing 
research), organization should be created accordingly and in order to make 
profit for itself.

Marketing is the science of market understanding. We need to recognize 
needs and desires of consumers, successfully satisfy those and at the same 
time fulfill goal (profit) of our company (organization).

How to define touristic market? It is matrix of relations among demand 
(consumers, customers) and supply (touristic companies, service providers) 
which imply exchange goods and services according to monetary equivalents 
set up in prices, as one of four major elements of marketing mix (products, 
price, promotion, sale channels).

In order to better understand marketing, one should look at the development 
phases of touristic market from 1950, when tourism started to develop, till 
2000. Back in 1950s, touristic market started to develop as so called mass 
market, without any mean of differentiation (specific product) or segmentation 
(specific consumers ‘types). At the end of 1960s and during 1970s only two 
basic segments at touristic market aroused: older and younger consumers, 
but during 1980s managers in tourism understood that development needs 
multilevel segmentation (richer older consumers, other types of segments). 
From 1990s concept of niche marketing arrived and product customization 
(creation of specific touristic product for the customer). These processes of 
better understanding of consumers’ needs and habits have been continued in 
2000s. Special Marketing Information Systems (MIS) have been created, such 
as data bases of consumers per postal code, etc.Touristic demand (consumers) 
according to the theory of marketing in tourism (1) is determinated by 
economical, socio-psychological and environmental factors.
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Economical factors of touristic demand contain the following:

•	 	Disposable income
•	 	Per capita income
•	 	Personal consumption
•	 	Living costs
•	 	Transport costs
•	 	Costs of touristic services
•	 	Foreign exchange rate
•	 	Promotion costs
•	 	Physical distance (from destination)

Socio-psychological factors that determine touristic demand includes:

•	 	Demographic factors
•	 	Motivation
•	 	Travel preferences
•	 	Image
•	 	Awareness regarding different travel options
•	 	Attitude towards the destination
•	 	Free time 
•	 	Paid travels
•	 	Previous experience
•	 	Health
•	 	Cultural preferences

Environmental factorsof the touristic market are defined among the 
following:

•	 	Availability of touristic supply
•	 	Economic growth and stability
•	 	Political and social environment
•	 	Recession
•	 	Technology development
•	 	Reachability
•	 	Infrastructure development
•	 	Epidemic
•	 	Wars, terrorism
•	 	Social and cultural attractiveness
•	 	Special factors (Olympic games, large events)
•	 	Barriers and restrictions
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The most specific characteristic of touristic demand is its elasticity, which 
can be analyzed from economical and noneconomic factors. Economical 
elasticity measures changes in touristic demand when consumer income 
has been changed, or other economic factors, such as promotion, foreign 
exchange rate, etc. Elasticity from noneconomic factors is sensitivity of 
changes in touristic demand when other factors, like crises, political issues, 
or terrorism,occur.

Also, very specific for touristic demand is the fact that this demand, which 
is different compared to demand for any other product, unlikely reaches 
saturation, or full satisfaction, since one can always visit new destination, 
use different experience or transport mean. .

Having in mind current global crisis, we are very interested to predict 
touristic demand during these times. During recession touristic demand is 
even more elastic, but also it has certain effect of delay. So, especially tourists 
with lower and middle income (like the most consumers from our region) can 
even increase level of touristic demand during recession, or decrease it when 
economy has been recovering. 

If we understand that consumers are different and have different needs 
for touristic products, we should know that touristic demand is therefore 
heterogenic and very mobile. Since the touristic demand is heterogeneous 
due to different consumer needs, the possibilities of creation different 
touristic products are also various. Therefore, we have need to define 
consumer segments which are homogeneous inside and create product 
which is efficient and capable to satisfy their needs. Touristic demand is 
constantly moving, or it is very mobile. It is supply driven, since sufficient 
time is needed to create adequate touristic destination, but, due to modern 
transportation modes, the demand can easily be moved to another supply 
provider (touristic destination).

The process of touristic consumption and production are overlapping, so there 
is no way to make stock. Also, touristic demand has high time concentration, 
and in the case of our region, the period of consumption (and production) has 
been usually realized during June-September.

After defining all important aspects of touristic demand, it is critical to 
mention new trends at touristic market:
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•	 	Segment of 60+ population will be even more important for all suppliers 
and “snow white years” will ask for new products and suptile guest 
treatment in every aspect

•	 	Nautical tourism has created special need for new products, special 
marinas and cooperation of tourism with other industries (trade, 
telecommunication, agriculture) which can create special products for 
“nautical” consumers

•	 	Healthtourism will be more important, having in mind that world 
population has generally becoming older, and has more health consciences

•	 	Demand for “green destination” with protected areas is becoming very 
popular for tourists with environmental concern

•	 	Different modes of using accommodation will be more implemented, such 
as “time sharing” concept where one pays only for time used instead of 
owning an accommodation for the whole year. So called self-catering and 
special food patterns (slow food, fast food, etc) will influence creation of 
different touristic products.

•	 	Incentive travels, which are created to motivate clients and employees, 
will be more important in the future.

•	 	Business tourism as special form of touristicconsumption will be more 
important, especially in destination where cultural specifics demand for 
business/pleasure “mixture”

•	 	Demand for weekend fun will create new touristic products, such as 
thematic parks with mix of shopping, recreation, fitness, health tourism. 
Countries with many expatriates, like our region, will face demand for 
such thematic parks.
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SOCIAL MARKETING CONCEPT IN TOURISM

In XXI century we are all concerned about sustainable development. The 
only  way to achieve sustainable development in tourism is to respect 
interests of macro and micro levels and to motivate all to mutually look at 
tourism as integral activity, where almost every organization, regardless if 
it is governmental or nongovernmental, can mutually work to create better 
output of the touristic destination. . 

Table 2: Delegation of responsibilities in sustainable development

Level/Organization Responsibility
Local community/Region Defining philosophy of tourism, 

determination of social, psychological, 
cultural and other parameters 
(possibilities)

Managing organizations at 
local communities

Coordination and implementation 
of sustainable level at specific level. 
Definition of necessary hierarchy and 
monitoring

Specific touristic companies 
and other players

Co-financing budget of sustainable 
development. Participation in planning 
and implementation of sustainable 
development

Local community Enhancing and patronage in 
implementation of sustainable 
development

Visitors-tourists Self-education in values specific for local 
community and respect for its concept of 
sustainable development

Adopted from 1. (OgnjenBakic-Marketing in Tourism)

Therefore, it is necessary that coordination of sustainable development at 
local community or regional level contains the following:

1.	 Specification of primary goals.
2.	 Achieving consensus among key decision makers at the community/

regional level
3.	 Identification specific actions (activity plan)
4.	 Determination of factors of evaluation
5.	 Data gathering
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6.	 Evaluation

In order to have coordination according to the above, practice has developed 
few mechanism of enhancing sustainable development, such as: limitation 
of number of visitors in protected areas; system of so called Caring Capacity, 
which means precise degree of possible and desired construction in tourist 
destination; creation of taxes for sustainable development, and other means 
of legal infrastructure, that improves desired growth of tourist output 
according to concept of sustainable development, which every destination 
should design, having respect to the specific environment (political, 
economical, social, technological, ecological and legal).
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Marketing mix consists of four major elements: product, price, promotion, 
and place (channels of sales). Besides those four elements (4 Ps), in marketing 
theory we can find 6 Ps (added people and packaging), or 8 Ps (added planning 
and partnership), 9 Ps (added placement), but in essence all those added 
elements can be founded in extended formulation of basic four elements. 
For example, packaging is part of product portfolio, placement is part of 
promotion at point of sales, and partnership is very much connected with 
channels of sales (and supply of chain management in general). Therefore, 
we shall be focused on brief explanation of four elements of marketing mix 
or “famous” 4 Ps (product, price, promotion and place).

Product in Tourism

It is important to stress that marketing theory confirms that services are 
also products, since they are created in order to fulfill the needs and wants 
of consumers (tourists). In tourism we are concerned about so called “total 
product”or integral product, which means that all services and products 
which are used for satisfaction of tourists are products, as a part of touristic 
marketing offer. All products which are being consumed during visit of 
tourists, regardless if they are made in other industry (agriculture, trade, etc) 
are to be connected to main service that tourism creates for its guests.

Since touristic product is a set of different services and items consumed 
according to specific needs of each visitor, it can be concluded that touristic 
product has not been standardized. We can disaggregate one touristic 
product to specific need for accommodation, mean of transport, food, fun, 
cultural awareness, etc. Therefore, each touristic organization at micro level 
needs to create products which concerns physical characteristics (room 
design, restaurant size and type, etc.), but also all other nonphysical needs 
of visitors, such as image, staff attitude, and all other services important to 
the guests. Therefore, we can look a touristic product from two basic angles:

•	 Touristic organization’s
•	 	Visitor’s aspect.

Touristic organization in process of creation touristic product has to think 
about:
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•	 	Psychical elements
•	 	Operational style
•	 	Other services

Psychical elements include location, number of rooms, size and type of 
rooms, furniture, parking, restaurant size and type, bars. Operational style 
is connected to image of hotel (organization), brand, price, style in services, 
fitness facilities, number of staff, colors of uniforms, comfort. Other services 
which are part of “extended” touristic products are devoted to service quality, 
reservation system, organization of tours, price transparence, VIP treatment, 
airport transfer, etc.

On the other hand, visitors (tourists, guests) are concerned with perception 
of quality, or their own vision of touristic products. As we already explained, 
touristic products are not standardized and every visitor could have different 
perception of one touristic product. In the focus of the guest we can find their 
need for satisfaction of their wants. To understand this basic element, we 
have to disaggregate the visitor’s need for appropriate location, price, size 
and type of room, food, bars, expected level of services, fitness possibilities, 
and brand. If we are looking even closer, we will understand that visitors 
are also looking for “extended elements” such as recreational possibilities, 
children activities, price differentiation, discounts, quality, sport, image, 
extra services for VIP, etc.

Therefore, touristic organization has to understand different guest’s 
preferences in order to create suitable products (touristic “packages”):

•	 	Basic package (modern room, parking, simple breakfast)
•	 	Richer package (extra services, such as pool, parking security, etc.)
•	 	Business package (different product for the guest company)  
•	 	Holiday package (plenty of recreation)
•	 	Half-day package
•	 	Wholesale package (for other intermediary in touristic industry).

Integrated touristic product (total product) consists of: 

•	 	Attractionsat a touristic destination, which include all natural and 
historical aspects of one destination (area, region)

•	 	Accessibility of a destination, measured by economic distance between 
emission (origin country of guests) and receptive country (destination)

•	 	Facilities at a destination, meaning accommodation, food, recreation, etc.
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Therefore, all three aspects are being concerned in process of creation of 
total touristic product at certain destination.

As in every economic activity, managers in tourism should be actively involved 
in process of product modernization, which could be achieved through:

•	 	Extra staff training
•	 	Customer motivation
•	 	Adding extra services
•	 	Flexible price policy
•	 	Customer data base
•	 	Direct communication with customers.

Price in Tourism

Price is the only financial term in marketing mix. Policy of prices is set in 
order to fulfill two following goals:

•	 	General company goals (profit, return, growth, risk minimization, liquidity)
•	 	Marketing goals (market share, prestige, leadership, competition, 

demand).

Measurement of these goals can be maintained by good market information 
regarding competitors and their prices, perception of prices among 
customers, data on price elasticity, revenues and costs.

There are several approaches for price formulation. The most basic is method 
costs +, which is based on data of production costs with addition of desired 
margin. This method is very passive, since it underestimates power of market 
demand. Other method is competitive adjustment of prices and is typical for 
so called market followers, but if a company wants to become a leader it is 
essential to understand customer value (price that is willing to be paid by 
customers) and to go backwards by reduction of all costs in order to create a 
product. Nevertheless, the bottom price is defined by costs, and top price has 
been limited by disposable income of consumers.

Prices can be differentiated (different prices) according to the following:

•	 	Time (seasonal pricing, time of arrival or departure)
•	 	Quantity (services for groups or individuals, customer segments)
•	 	Geographic factor (different region pricings)
•	 	Channel of sales type (different prices for indirect and direct sales)
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•	 	Terms of payment (discounts)
•	 	Market (foreign vs. national)
•	 	Quality of facilities (different prices according to the quality).

Promotion in tourism

Promotion or communication is a mix of activities which have common goal 
to create awareness regarding touristic product and consequently demand 
for such product (and/or destination). 

General goals of communication mix are:

•	 	Image building
•	 	Informational support
•	 	Assistance to all members of channels of sales (travel organizations).

Promotional or communication mix is set of few elements:

•	 	Advertisement (Media Relations)
•	 	Public Relations (PR)
•	 	Sales promotion (Activities on point of sales)
•	 	Personal Selling
•	 	Publicity
•	 	Merchandising
•	 	Sponsorship
•	 	Direct Marketing

Advertisement concerns paid promotion activities at media (printed, TV, 
radio, outdoor, internet) by usage of different printed materials, CDs, DVDs, 
movies, etc. while publicity also concerns relations with media, but without 
direct payments for advertisement. Usually, these two media relations are 
connected, and in many cases media offers “free”publicity, if linked with 
paid ads. PR is a structured way of communication not only with media, 
but also with all stakeholders (society, creditors, NGO, banks, employees, 
government, etc.) in order to create better image of product (and destination) 
by distribution of all positive information. Sales promotion is set of activities 
designedto create customer stimulation, which creates their positive 
response (special events, presentations, festivals, etc.), while merchandising 
concerns point of sales, but it has been guided behavior of specially trained 
staff that takes care of good positioning of products. Sponsorships, although 
are not always directly connected to sales, should always have idea behind to 
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promote the sponsor in order to get better positions of its products in minds 
of customers. Direct marketing, as a direct connection between supplier and 
guest (customer), has been one of the latest trends in customer behavior, 
specially influenced by internet and social networking. It is important to 
understand that good promotion should have ILUBA logic:

You have to be INTERESTING, in order to be LISTENNED by 
customers, who need to UNDERSTAND you, and only than they will 
BELIEVE, and be ready to ACT.

Channels of sales

Distribution or channel of sales is a system of transfering the goods and 
services from producer to customer at the right place at the right time. 
Practice knows indirect and direct channels. Indirect means that certain 
number of intermediary (travel organizers) have to be present between 
supplier and customer, while direct channel becomes possible when supplier 
directly sells services to customers, without need for travel organizers. It 
is the fact that, having in mind large physical distance between suppliers 
and customers, most of touristic activities are organized through indirect 
channels of sales, but at the same time, it has been known that modern 
technological environment, such as internet, brings more options for direct 
channels.

The advantages that travel organizers bring (and selling agencies) from 
supplier’s point of view are:

•	 	No need for direct presence at every local spot
•	 	Broad market coverage
•	 	Agents are very skilled and qualified for both, emission and receptive 

market
•	 	Agents makes more customized products
•	 	An agent saves time and resources.

Modern data bases, such as ACORN (A Classification of Residential 
Neighborhoods), which is a system for households segmentation in 38 
groups with detailed lists of characteristic of each segment (age, family type, 
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income, travel attitude), helps suppliers (touristic organization) to create 
direct response marketing. That is a way of direct channel of sales where 
two-way communication with customers bring completely new added value 
for both, customers and suppliers. Direct response marketing shall create all 
other meaning to price policy, promotion tools and product customization.
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At macro level there are three possible levels for planning: local, regional and 
national. Touristic organizations at national level need to have as their main 
task improvement of image towards touristic destination. But, it is not only 
national level concern. At regional and local levels, all creators of touristic 
policies need to enhance country image and area image, and create brand 
of the touristic destinations. For example, regions in EU like Cote d’Azur 
in France, or Costa del Sol in Spain, and Spreewald in Germany, show that 
brand of touristic destination can be created at different levels of country 
organization, not only at national.

Therefore, at both macro and micro levels there are various information from 
touristic market that marketing supplies:

Picture 1: Set of marketing information at macro and micro level

			 

Competition

Forecasts of futurolo-
gists

Marketing manager

Directions

Resource specifications Goals specification

Tourists profile

Marketing plan

Product profile

How to reach the goal

Marketing research
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Therefore, at every level in touristic market it is critical to be supplied with 
all above mentioned information from the market, which helps them in 
better understanding of touristic demand, and consequently better design of 
touristic products. Also, when we mention products in tourism, it is important 
to understand that so called “total product” includes interconnection of all 
industries in one touristic destination (agriculture, construction, trade, etc.) 
in order to totally satisfy consumer (guest). 

Touristic destination is more or less rounded geographical area (country, 
region, sub region). It should have attractive elements, regardless if 
these are cultural, natural, social, and it has to have appropriate modes 
of accommodation, recreation and transportation. The full conceptual 
marketing management of touristic destination needs to be consisted of the 
following elements:

1.	 Situation analysis

2.	 Formulation of mission, goals and directives

3.	 Formulation of global strategies

4.	 Definition of strategic and tactical decisions of marketing mix 
instruments

5.	 Design of organization

6.	 Control of activities.
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Picture 2: Elements of marketing management of tourist destination

SITUATION ANALYSIS

FORMULATION OF MISSION, GOALS 
AND DIRECTIONS

FORMULATION OF GLOBAL STRATE-
GIES

MARKETING MIX 

DESIGN OF ORGANISATION         

CONTROL OF ACTIVITIES 

ENVIRONMENTAL ANALYSIS

Product Promotion Price Channels of sales

RESOURCE ANALYSIS

All the above elements are integral part of marketing management. At a 
very beginning, every marketing plan should include situation analysis, 
which consists of environmental analysis (shortly PESTEL) and analysis 
of resources (or SWOT). PESTEL means that we are interested to describe 
environment, and understand political, economical environment (market, 
competition, economic stability, etc.), social, technological, ecological and 
legal environment. SWOT analysis show internal strengths and weaknesses 
(of organization at micro or macro level), and external opportunities and 
treats.
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Mission is a way to expose our effectiveness (doing right things) by setting 
goals and directions. Vision helps us to realize our desired position in the 
future (usually 5-10 yrs). 

There are many strategies which help to define efficient ways of getting our 
organization to desired position, but three are the most important: strategy 
of undifferentiated marketing (mass market), strategy of differentiated 
marketing (definition of segment and market targets) and strategy of 
concentrated marketing (focus, niche marketing). It has been explained 
earlier that today’s world asks for definition of market driven approaches by 
creation of market segments and differentiated products.

Marketing mix can include many elements, but four are most important: 
product, promotion, price and channels of sales. Organization can be correctly 
created only after all the above elements of marketing plan are analyzed, 
since organization should be adopted to market needs.

Without control of marketing activities in every phase, marketing plan 
cannot be adequately monitored and evaluated.

Marketing managers both at micro level of macro level (LTO-local tourist 
organization, RTO-regional tourist organization, NTO-national tourist 
organization) cannot make efficient decisions without support of marketing 
information system. Having in mind that adequate information system 
depends on market conditions at every tourist destination, and without any 
desire to suggest adequate information system which can fit all situations, 
we can conclude that every good system should include four subsystems:

•	 	Subsystem of internal reports
•	 	Subsystem of marketing investigation
•	 	Subsystem of marketing research
•	 	Analytical marketing subsystem.
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ORGANIZATION OF MARKETING ACTIVITIES IN 
TOURISM

•	 Marketing organization should be market or demand driven. That means 
that creation of organization occurs after touristic company become 
familiar with needs, wants and preferences of tourists (customers).

•	 Good marketing organization in tourism needs to respect the following:
•	 	Focus on customer values
•	 	Focus on direct contact with customers (direct marketing response)
•	 	Support activities
•	 	Minimization of customer dissatisfaction.

In order to fulfill the above requests, marketing has created CRM or Customer 
Relationship Management, organization of activities with focus on relations 
with customers. The whole system in touristic companies needs to follow 
CRM in order to better create touristic product according to information 
received from development of preferable relations with customers. Good 
CRM should increase the value both to tourists and suppliers of services and 
should increase the level of loyalty. Loyalty is a customer satisfaction which 
creates increase of purchasing, or increased number of visits to designated 
touristic destination. We should never forget that keeping “happy” old 
customer is much less expensive than continuous effort to acquire new 
customers. 

In organization of marketing activities very important place belongs to brand 
building. Brand is a promise of delivery of expected value for customers. 
When brand is strong, we have loyal customers. 

Hotel industry knows the importance of keeping strong brand image in order 
to keep the customers. Important is that hotel brand has been created to 
adopt touristic products to expected or perceived quality. Therefore, there are 
many examples, as shown in the following table, of different brands created 
for different customer segments.
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Table 2: Hotel brands 

Cendant Corp. Bass Hotels&Resorts Marriott International Choice Hotels 
International

Starwood 
Hotels&
Resorts World-
wide

Hilton

Days Inn
Howard 
Johnson
Knights Inn
Ramada
Super 8
Travelodge
Villager Lodge
Wingate

Crowne Plaza 
Hotels&Resorts
Holiday Inn
Holiday Inn Express
Holiday Inn Family Suites 
Resorts
Holiday Inn Garden Court
Holiday Inn Select
Holiday Inn SunSpree 
Resorts
Inter-Continental Hotels 
and Resorts
Staybridge Suites by Holiday 
Inn

Courtyard by Marriott
ExecuStay by Marriott
Fairfield Inn by Marriott
Marriott Conference Centres
Marriott Executive Apartments
Marriott Hotels, Resorts, and 
Suites
Marriott Vacation Club Interna-
tional
New World
Ramada International
Renaissance Hotels and Resorts
Residence Inn by Marriott
Ritz-Carlton
SpringHill Suites
TownePlace Suites

Clarion
Comfort
Econo Lodge
MainStay 
Suites
Quality
Rodeway
Sleep

Four Points
Luxury Collec-
tion
St.Regis
Sharaton
W
Westin

Conrad Inter-
national
Double Tree 
Hotels, 
Suites, 
Resorts, and 
Clubs
Ebassy Suites
Hampton 
Inns&Suites
Homewood 
Suites
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EDUCATION IN MANAGEMENT AND MARKETING 
IN TOURISM

The fact is that tourist development in many countries has been growing 
more rapidly than educational patterns. Therefore, both formal and 
informal education are important in order to gain necessary management 
competences which will support development of touristic destinations. 
Those competences include:

•	 	Competence for solving problems of guests/tourists with high level of 
sensitivity and devotion

•	 	Competence in communication both orally and in written form
•	 	Competence to achieve positive working environment among employees
•	 	Competence to achieveprofessionalism in every situation
•	 	Competence to achieve positive consumer attitude and positive relations 

with them
•	 	Competence to lead employees to act in operational success.

It is important to try to solve every problem and need of quests, which 
can be solved in touristic destination according to its plan of (sustainable) 
development. But, even more important is that all quests are carefully 
listened, because we want ROG-return of guests, which we have mentioned 
earlier, as the most important goal of management. 

Managers in tourism, as service industry, have to know how to communicate 
at very sensitive level. There is no way to adopt CRM-customer relationship 
management- without sensitive communication skills adapted to specific 
needs of tourists. It is important that communication skills include knowledge 
of basic specifics of culture of foreign guests, so it is necessary for tourism 
managers to be well prepared for all types of culture from emission countries 
(countries of origin of quests).

If you want to have “happy” quests/consumers, you need to have “happy” 
employees. So, manager has to be competent to create working environment 
which will have positive energy which should lead to more successful 
operations and relations with quests.

Managers have to enhance and respect professionalism all the time and in 
every aspect. That means sensitive separation of any emotions which can 
negatively influence positive relations with quests.
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There are managers at various levels of organization hierarchy: operational 
managers, managers at middle levels, managers at strategic levels, chief 
executive officer-CEO. Optimal education for those managers’ levels can be 
defined in the following table.

Table 3: Optimal education per management level

Management level Optimal educational degree
Operational level College
Middle level University degree
Strategic level University level and master degree/MBA
Leader/CEO MBA, Ph.D.

Why do we believe that improvement of management skills through 
continuous education is necessary? Because there are various tasks and 
complex functions that successful managers have to finalize. Those functions 
are:

•	 	Planning
•	 	Organization
•	 	Decision making
•	 	Communication
•	 	Motivation of employees
•	 	Control.

Function of planning means that manager defines goals and set up plans for 
achievement of these goals. On the other hand, function of organization means 
definition of all activities, delegation of responsibilities, task management, 
delegation of supervisors and decision makers. 

Decision making is the key function of managers and it includes definition of 
the vision, mission, goals and directives (policy) of the company. 

Communication and motivation of employees has been more and more 
important in order to lead all members of company to achievement of 
company goals. That is the reason behind corporate culture, and many 
companies define special guidelines for better adoption of corporate cultural 
values.
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RESOURCE CONSERVATION IN OHRID – PRESPA BASINS

Control (monitoring) is the function of continuous evaluation in an 
organization (company, NGO, local authority) in order to assure that it has 
been effective and efficient all the way. Managers are those who need to 
evaluate both results of the organization and employees in order to measure 
targeted growth of touristic output.

In practice of education in tourism, there are two models:

•	 	Formal model
•	 	Dual model.

Formal model implies that managers receive the most educational skills 
from the formal education in college/university, and that trainings in the 
working environment are minimal. This model has been mainly adopted in 
Eastern Europe, and our region had been using it in the past. Knowing that  
Eastern Europe (Poland, Check, Slovakia, Romania, Bulgaria) became part of 
European Union, the need to adopt standards in education that are implied 
with EU has been created changes of this model to Dual model. Dual model 
implies necessity of both formal and informal education within working 
environment. Very good example comes from Germany where young people 
(after age of 16) continue with their education at local college (Berefsshule), 
but at the same time in combination with work. All these educational 
activities are maintained by mutual interest and consensus among private 
and state owned educational organizations, employers and workers’ unions.

All the competences that we have spoken about are to be adopted over 
professional life of managers. It is important that formal education can 
boost competence in more structured way, but informal education in 
working environment is also very important, specially knowing that demand 
of consumers in tourism are rapidly changing, so the need of gaining new 
skills are constantly arising. It is important that education system should be 
designed for creation of integral tourism and should look at tourism as the 
system, and at the same time, all management levels (operational, middle, 
strategic, CEO) needs constants improvement of competence. 
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SPECIAL FIELD: WINE TOURISM

The special form of tourism, and at the same time direct marketing 
approach, has been wine tourism. This field has been occupied with an 
issue of transformation of people to visitors, who helps in better sales of 
wines, and at the same time, better image of wine company and wine region 
(touristic destination). Direct sales to visitors at US wineries has been 
growing and in many cases total revenues of wine tourism make around 
20% of the total revenue of wine companies. It is important that besides 
promoting their company’s touristic potentials, every winery should work 
together to mutually enhance brand image of touristic destination they 
belong. So, all previously mentioned advices regarding plans, strategies, 
organization, etc. works also for wine tourism organizations.

First step in better understanding the wine tourism is to better understand 
potential visitor-tourists. You need to know her/his needs and wants, 
preferences for fun, wine style, etc. Majority of wine tourists are not 
interested for heavy presentation of the wine company, they are more 
willing to spend their time on relaxing, but amusing wine degustation 
with hands-on wine experience and “light” wine story. They want to feel 
“wine adventure”, since there are many emotions involved in all story 
about wines, lost of history and positive energy. So, it is important to 
know that wine tourists, like all other tourists, firstly ask for comfort and 
recreation, and secondly for wine consumption. Many wine companies 
tend to forget this fact, so they should not treat wine tourists as any other 
business visitor, who comes strictly for wine degustation and production 
site inspection.

It is also very important to link wine tourism with general touristic policy, 
since guests who come to wine companies are also potential target for 
all other touristic products. Therefore, wine tourists are usually people 
who prefer active holidays, so they are very good target for all other 
recreational packages at touristic destinations. 

Trips to wine companies are usually on half-day or daily basis. Therefore, 
it is good that wine cellars are within 1 hour drive from a city where 
guests’ hotels are located. It is custom in this type of tourism that guests 
usually spend no more than a day in visit to wine companies-cellars. In 
situations when wine cellars are too far away from cities, good idea might 
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be do establish wine tastings rooms closer to cities, since wine tourists 
usually like to have wine experience very soon after they leave hotel 
(accommodation).

Let’s focus on few aspects of wine tourism:

•	  	 Promotional tool
•	  	 Profit Center
•	  	 Wine experience
•	  	 Link with local food
•	  	 Direct sales of wine
•	  	 Special gifts

It is important to know that wine tourism is a way of enhancing brand 
image of wine company and of the whole wine region. Visit to wine cellars 
and vineyards brings direct communication with a producer, and that is 
essential in the world of direct marketing. As being promotional tool, it is 
important to keep a track of all visitors, and especially those famous can 
help in PR campaigns. This element is important, but not sufficient. Wine 
tourism function has to be profitable and to create sufficient sales in order 
to cover costs of degustation premises, specially trained staff and wine 
samples, and at the same time to create profit for wine company and boosts 
its sales. 

Time spent at wine cellar has to be great experience according to quality 
perception of visitors. Great atmosphere will be even more pleasant if it is 
linked with local food specialties. The region of Balkans has much to offer 
in this field. Degustation premises need to have good space for sales of 
wines, and nice shelves which creates perfect visual identity of company’s 
brands. It should also be the space for promotion of all new wines from each 
vintages. Besides regular products, wine tourists like special gift packages 
which will remind them on nice wine experience and which will create a 
chance that also their friends, after receiving wine gifts, visit the wine 
cellar in the future. 

Wine tourism should have to be linked to all other, especially upscale 
touristic activities. Wine visitors like to spend time at fine restaurants, to 
enjoy spa, biking, and golf. Wine tourists are most likely population with 
higher income, so it is not only useful for wine cellers, but for the whole 
touristic destination, to make the most benefits from their visits. Examples 
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of Rioja, Napa Valley, Bordeaux, Cape Town, show how wine tourism can 
boost all other sectors of tourism and hospitality. These wine regions 
helped the increase of number of tourists to those destinations, which 
created revenue growth for all players in tourism, not only wine companies. 

Therefore, it is important that touristic organizations on local, regional and 
national level recognizes potentials of wine tourism development, help in 
their establishment and to promote wine tourism as a new, but important 
aspect of integral touristic product.
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ВОВЕД

Менаџментот има многу дефиниции и аспекти. Но, најважно е да се 
истакне важноста на менаџерите при создавањето на организацијата, 
правењето планови и процесот на планирање, заедно со целосната 
имплементација и континуираната контрола - набљудување.  Менаџмен-
тот, исто така, подразбира остварување на работа преку други луѓе, па 
така менаџерите се одговорни за добра делегација на работата помеѓу 
вработените и проценка на нивниот успех.

Менаџментот може да биде анализиран на микро и макро ниво, од 
економска гледна точка. На микро ниво, или ниво на самостојни 
компании, важно е да се има добри менаџери со цел да се задоволат 
целите на ефективност и ефикасност. Ефективност значи дека се 
произведуваат добри производи а ефикасност значи дека процесот се 
менаџира со оптимални ресурси. Но, овие цели се взаемно поврзани и 
само ако компаниите  се ефективни и ефикасни ќе остварат добивка на 
подолгорочен план.

На макро ниво, менаџментот може да се анализира на локално, 
регионално или национално (федерално) ниво, заедно со НВО сектори, 
академии, научници и организации за развој. Важно е секое општество 
да сфати дека секој процес треба да ги постигне гореспоменатите цели 
за ефективности и ефикасност. Затоа, многу сме заинтересирани да го 
разбереме менаџментот во секоја економска и неекономска активност. 
Да се фокусираме на менаџментот во туризмот.
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МЕНАЏМЕНТ ВО ТУРИЗМОТ, МАКРО И МИКРО 
НИВО

Една од првите лекции од американските компании за туризам и 
гостопримство е дека добриот менаџмент е ВНГ. В е за враќање, Н е 
за на, а Г е за гостинот. Така, Враќањето на Гостите е најдобрата цел 
и најдобриот резултат на добар менаџмент во туризмот. Сепак, не е 
единствената одговорност на менаџерите во локалниот туризам и 
компаниите за гостопримство; ова е исто така задача на различни 
организации на макро нивоа.

Табела 1: 	 Туристички маркетинг менаџмет на микро и макро ниво

Ниво Теоретски аспекти Практични аспекти
Макро Важноста на објаснувањето 

на функционирањето на 
интегралниот систем на  
туристички маркетинг, како 
економски резултат и фактор 
за економската и социјалната 
средина 

Конструкција на макро 
маркетиншки модел на 
генералните процеси во 
маркетинг на туризмот кои 
треба да водат кон најдобра 
задоволеност на социјалните 
интереси

Микро Микромаркетиншката 
теорија го објаснува методот 
на менаџмент( како и зошто) 
на маркетиншките процеси 
на ниво на туристички 
компании

Создавање на 
микромаркетиншки модел со 
користење на маркетиншко 
знаење со цела да се 
постигнат подобри услови за 
туристичките компании

Приспособено до 1. (Огнен Бакиќ - Маркетинг во туризмот)

На макро ниво или нивото на секоја локална власт, регион или федерална 
(национална) влада, многу важно е да се гледа на туризмот како на 
интегрален процес кој не вклучува само туристички организации. 
Туризмот може да доведе многу корист за целото општество но и целото 
општество треба да биде вклучено во создавањето позитивна околина 
како фактор за успех на резултатите во туризмот. Затоа, создавањето 
на различни модели кои подобро го објаснуваат функционирањето 
на туристичките процеси е во фокусот на макро ниво. Менаџментот и 
маркетингот во туризмот се две академски дисциплини кои помагаат 
подобро да се разбере туризмот, но исто така помагат во бизнис 
однесувањето кое треба да донесе корист кон секој аспект на туристичките 
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активности. Социјалниот интерес значи дека не само туристите, како 
потрошувачи, и туристичките компании, како обезбедувачи на услуги, 
треба да бидат задоволени. Важно е сите акционери, а тоа значи владата, 
банките, НВо, доверителите, локалните власти, академската јавност и 
др. да го најдат својот интерес во развојот на туризмот. Само на тој начин, 
туризмот ќе биде примарна цел на секоја држава која има туристички 
потенцијал, како што имаат сите држави во регионот на Југо-Источна 
Европа.

„Како“ и „зошто“ се две прашања зад методите на ефикасност и 
ефективност, кои веќе ги објаснивме. „Како“ стои за добра пракса во 
постигнувањето најдобри резултати со оптималните ресурси, а „зошто“ 
е прашањето кое се одговара за да се разбере дали некој е на „добар 
пат“ или во индустријата кога некој има натпреварувачка предност. 
Ако менаџерите во туристичките организации знаат како да бидат 
ефикасни и ефективни, тие ќе ја донесат нивната организација до 
профит, како најважната економска цел и во исто време ќе вежбаат 
пракса на корпоративно и социјално одговорно однесување. Компаниите 
во денешниот свет треба да бидат партнери со секој акционер, и исто 
така, треба да бидат менаџирани добро за да се создаде повеќе од што 
се троши. Во спротивно, менаџментот врши лоша работа и треба да биде 
заменет со подобар. 
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Маркетинг концептот е заснован врз три основни елементи:

•	 Потрошувачка ориентација
•	 Пазарно-водена организација и
•	 Добивка.

Потребите на потрошувачите се главната причина зошто производителите 
(снабдувачите) постојат. Кога ќе се запознаат со желбите и потребите на 
потрошувачите (преку истражување на пазарот), организациите треба 
да се создаваат според тоа и со цел самите да ствараат профит.

Маркетингот е науката на разбирање на пазарот. Треба да ги препознаеме 
потребите и желбите на потрошувачите, успешно да ги задоволиме 
и во исто време да ја исполниме целта (добивка) на нашата компанија 
(организација).

Како да го дефинираме пазарот на туризам? Тоа е матрица на врски 
помеѓу побарувачката (потрошувачи, купувачи) и понуда (туристички 
компании, обезбедувачи на услуги) кои имплицираат размена на добра 
и услуги според монетарните еквиваленти поставени во цени, како еден 
од четирите главни елементи на маркетиншкиот микс (производи, цени, 
промоции, канали за продажба).

Со цел подобро да се разбере маркетингот, треба да се погледне кон 
развојните фази на туристичкиот пазар од 1959, кога туризмот почнуваше 
да се развива, се до 2000. Во 1950, туристичкиот пазар почна да развива 
таканаречен масовен пазар, без никава различност (конкретен производ) 
или сегментација (посебни „видови“ на потрошувачи). Кон крајот на 
шеесетите и за време на седумдесетите, се појавија само два основни 
сегменти на туристичкиот пазар: постари и помлади потрошувачи, но за 
време на осумдесетите, менаџерите во туризмот разбрааа дека развојот 
бара повеќеслојна сегментација (побогати постари потрошувачи, други 
видови на сегменти). Во деведесетите пристигна концептот на фокусиран 
маркетинг и прилагодување производи (создавање специфични 
туристички производи за потрошувачот). Овие процеси за подобро 
разбирање на потребите и навиките на потрошувачите продолжуваат 
и денес. Системи за Специјални Маркетинг Информации (СМИ) се 
создадени, како на пример бази на потрошувачи преку поштенски код 
итн.  
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Туристичката побарувачка (потрошувачи) според теоријата на маркетинг 
во туризмот (1) е одредена од економските, социо-психолошките и 
еколошките фактори.

Економски фактори на туристичката побарувачка ги содржат следниве:

•	 Расположлив приход
•	 Приход на глава на жител
•	 Лична потрошувачка
•	 Животни трошоци
•	 Цени на транспорт
•	 Трошоци на туристички услуги
•	 Странски девизни курсеви
•	 Трошоци на промоции
•	 Физичко растојание ( од одредиштето)

Социо-психолошки фактори кои ги одредуваат туристичките 
побарувачки:

•	 Демографски фактори
•	 Мотивација
•	 Склности при патување
•	 Имиџ
•	 Свесност во однос на различно опции при патување
•	 Став кон целта
•	 Слободно време
•	 Платени патувања
•	 Претходни искуства
•	 Здравје
•	 Културолошки претпочитања

Еколошки фактори на туристичкиот пазар се дефинираат со следниве:

•	 Достапност на туристичка понуда
•	 Економски раст и стабилност
•	 Политичка и социјална средина
•	 Рецесија
•	 Технолошка развиеност
•	 Достапност
•	 Развиеност на инфраструктурата
•	 Епидемии
•	 Војни, тероризам
•	 Социјална и културна привлечност
•	 Специјални фактори (Олимписки игри, големи настани)
•	 Бариери и рестрикции 
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ЗАЈАКНУВАЊЕ НА КАПАЦИТЕТИТЕ ЗА ОБРАЗОВАНИЕ И ОБУКА ЗА ЗАШТИТА 
НА ПРИРОДНИТЕ РЕСУРСИ ВО ОХРИДСКО- ПРЕСПАНСКИ БАСЕН

Најспецифичната одлика на туристичката побарувачка е нејзината 
еластичност, која може да се анализира од економски и неекономски 
фактор. Економската еластичност ги мери промените во туристичката 
побарувачка кога потрошувачкиот приход се сменил или другите 
економски фактори како промовирање, странските девизни курсеви 
итн. Еластичноста од неекономски фактори е осетливост на промени 
во туристичката побарувачка кога другите се случуваат други фактори, 
како кризи, политички прашања или тероризам.

Исто така, многу специфично за туристичката побарувачка е фактот што 
оваа побарувачка, која е различна споредена со побарувачката за некој 
друг производ, неможе да достигне заситеност или целосна заситеност, 
затоа што луѓето секогаш може да посетат нова дестинација, да користат 
друго искуство или друг начин на транспорт.

Ако се има во предвид глобалната економска криза, ние сме многу 
заинтересирани да ги предвидиме туристичките побарувачки во 
овие времиња. За време на рецесија, туристичката побарувчка е 
уште поеластична, но има и одреден ефект на задоцнетост. Затоа, 
особено туристите со низок или среден приход (како најголемиот 
број потрошувачи од нашиот регион) можат да го зголемат нивото на 
туристичка побарувачка за време на рецесија или да го намалат кога 
економијата заздравува.

Ако разбереме дека потрошувачите се различни и имаат различни 
потреби за туристички производи, треба да знаеме дека туристичката 
побарувачка е хетерогена и многу мобилна. Затоа што туристичката 
побарувачка е хетерогена поради различните потреби на потрошувачите,  
можностите за создавање различни туристички производи се исто така 
многубројни. Затоа, имаме потреба да ги дефинираме потрошувачките 
сегменти кои се хомогени внатре и да создадеме производ кој е ефикасен 
и способен да ги задоволи нивните потреби. Туристичката побарувачка 
е постојано во движење или е многу мобилна. Ја води понудата, затоа 
што е потребно доволно време за да се создадат адекватни туристички 
дестинации, но, со модерните начини на транспорт, побарувачката може 
лесно да биде префрлена кон друг обезбедувач на услуги (туристички 
дестинации).

Процесите на туристичка потрошувачка и производство се преклопуваат 
па не постои начин да се направи резерва. Исто така, туристичката 
побарувачка има висока концентрација на одреден период и во случајот 
со нашиот регион, периодот на конзумација (и производство) е најчесто 
помеѓу Јуни-Септември.



7

МЕНАЏМЕНТ ВО ТУРИЗМОТ

Откако ќе се дефинираат сите аспекти на туристичката побарувачка, 
критично е да се спомнат новите трендови на туристичкиот пазар:

•	 Сегментот од луѓе 60+ ќе биде уште поважен за сите доставувачи и 
„годините снежана“ ќе бараат нови производи и суптилен гостински 
третман во секој аспект.

•	 Наутичкиот туризам направи посебна побарувачка за нови производи, 
посебни пристаништа и соработка на туризмот со други индустрии 
(трговија, телекомуникации, агрокултура) што може да создаде 
посебни производи за „наутичките“ потрошувачи.

•	 Здравиот туризам ќе биде уште поважен ако се има предвид дека 
светската популација генерално станува се постара и повеќе свесна 
за здравјето.

•	 Побарувачката за „зелени дестинации“ со заштитени реони станува 
популарна за туристите загрижени за околината.

•	 Различни режими за користење на сместување ќе бидат 
имплементирани, како на пример концептот „временско делење“ 
каде се плаќа само за времето користено од престојот, а не за цела 
година. Таканареченото „самопослужување“ и посебните шеми на 
исхрана (спора храна, брза храна, итн.) ќе влијае врз создавањето на 
различни туристички производи.

•	 Бонус патувања, кои се создадени за да ги мотивираат клиентите и 
вработените ќе бидат поважни во иднина.

•	 Бизнис туризмот како специјална форма на туристичка потрошувачка 
ќе стане поважен, особено на дестинации каде кулутуролошки 
специфики диктираат бизнис/задоволство „микс“.

•	 Побарувачката за викенд забава ќе создаде нови туристички 
производи како тематски паркови со микс од шопинг, фитнес и здрав 
туризам. Земјите со многу иселеници, како нашиот регион, ќе се 
соочат со побарувачка за вакви тематски паркови. 
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КОНЦЕПТОТ НА СОЦИЈАЛЕН МАРКЕТИНГ ВО 
ТУРИЗМОТ

Во XXI век, сите се преокупирани со одржлив развој. Единствениот 
начин да се постигне овој одржлив развој во туризмот е да се почитуваат 
интересите на макро и микро ниво и да се мотивираат сите да заеднички 
гледаат на туризмот како интегрална активност, каде скоро секоја 
организација, без разлика дали е владина или невладина, може взаемно 
да работи кон создавање подобар разултат за туристичките тестинации. 

Табела 2: делегација на обврски при одржлив развој

Ниво/Организација Одговорност

Локална заедница/
регион

Дефинирање на филозофијата на туризмот, 
одредување на социјалните, психолошките, 
културните и други параметри (можности)

Менаџирање 
организации на 
локални заедници

Координација и имплементација на одржливо 
ниво на специфично ниво. Дефиниција на 
потребната хиерархија и мониторинг.

Специфични 
туристички компании 
и други играчи

Ко-финансирачки буџет за одржлив развој. 
Учество во планирање и имплементација на 
одржлив развој

Локални заедници Зајакнување и покровителство во 
имплементацијата на  одржлив развој

Посетители-туристи Само-образување за вредности специфични 
за локалната заедница и почит кон нивните 
концепти за одржлив развој

Прифатено од 1. (Огнен Бакиќ-Маркетинг во туризмот)

Затоа, важно е координацијата на одржливата енергија на локалната 
заедница или на регионално ниво, да ги содржи следниве:

1.	 Спецификација на основните цели.
2.	 Постигнување консензус помеѓу клучните донесувачи на одлуки на 

ниво на општина/регион.
3.	 Идентификација на специфичните акции (план за активности)
4.	 Одредување на факторите за евалуација.
5.	 Собирање податоци
6.	 Проценка
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Со цел да се има координација според горенаведеното, праксата развила 
неколку механизми за подобрување на одржливиот развој, како на 
пример: ограничување на бројот на посетители во заштитените области; 
систем на таканарачен Грижлив Капацитет, што значи прецизен број на 
можни и посакувани градби во туристичката дестинација; создавање на 
даноци за одржлив развој и други начини за легална инфраструктура 
која го подобрува посакуваниот раст на број на туристи според концептот 
за одржлив развој, кој треба да биде дизајниран за секоја туристичка  
дестинација а во почит со специфичната околина (политичка, економска, 
социјална, технолошка, еколошка и легална).
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МЕНАЏИРАЊЕ НА МАРКЕТИНШКИ МИКС

Маркетиншкиот микс се состои од четири главни елементи: производ, 
цена, промовирање и место (канал на продажба). Освен овие четири 
елементи (4П*) во маркетиншката теорија можеме да најдеме 6П 
(додадете луѓе и пакување), или 8П (додадете планирање и партнерство), 
9П (пласирање), но всушност сите тие додадени елементи може да се 
пронајдат во проширените формулации на основните елементи. На 
пример, пакувањето е дел од производното портофолио, пласирањето 
е дел од промоцијата како дел од продажбата, а пак партнерството 
е многу поврзано со каналите на продажба  (и генерално целиот 
менаџментски синџир на достава). Затоа, ќе бидеме фокусирани на 
краткото објаснување на четирите лелменти на маркетиншкиот микс на 
„познатите“ 4П (производ, цена, промовирање и место).

*Во англискиот јазик, четирите зборови  (а и останатите) почнуваат на 
буквата П. (заб. на прев.)

Производот во Туризмот

Важно е да се нагласи дека маркетиншката теорија потврдува дека 
услугите се исто така производи, бидејќи се создаваат со цел да се 
исполнат потребите и желбите на потрошувачите (туристите). Во 
туризмот, загрижени сме со таканарачениот „целосен производ“ или 
интегрален производ, што значи дека сите услуги и производи кои 
се користат за задоволување на туристите се производи, како дел од 
туристичката маркетиншка понуда. Сите производи кои се конзумираат 
за време на посети или тури, без разлика што се произведени од друга 
индустрија (агрокултура, трговија, итн.) се поврзани со главната услуга 
која туризмот ја креира за своите гости.

Бидејќи туристичкиот производ е склоп на различни услуги и предмети 
конзумирани според специфичните потреби на секој посетител, може 
да се заклучи дека туристичкиот производ не е стандардизиран. Може 
да го разложиме туристичкиот производ на посебната потреба за 
сместување, начин на транспорт, храна, забава, културолошка свесност, 
итн. Затоа, секоја туристичка организација на микро ниво треба да 
создаде производи кои се занимаваат со физичките карактеристики 
(дизајн на соби, големина и вид на ресторан, итн.) но исто така и други 
нефизички потреби на посетителите, како имиџ, однос на вработените 
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и други услуги важни за гостите. Затоа, може да го разгледуваме 
туристичкиот производ од два основни агли:

•	 Туристички организации
•	 Посетителски аспект

Туристичката организација во процесот на создавање туристички 
производ мора да размислува за:

•	 Физичките елементи
•	 Оперативниот стил
•	 Други услуги

Физичките елементи вклучуваат локација, број на соби, големина и вид 
на соби, мебел, паркинг, големина и вид на ресторанот, бар. Оперативниот 
стил е поврзан со имиџот на хотелот (организација), брендот, цените, 
стилот во услугите, фитнес установи, број на вработени, боја на униформи, 
комфор. Другите услуги се дел од „додатните“ туристички производи, 
посветени на квалитет на услуга, систем на резервација, организација 
на тури, транспарентност на цени, ВИП третман, аеродромски трансфер, 
итн.

Од друга страна, пак, посетителите (туристите, гостите) се загрижни со 
перцепцијата на квалитет или нивната визија на туристичкиот производ. 
Како што веќе објаснивме, туристичкиот производ не е стандардизиран 
и секој посетител може да има различна перцепција на различен 
туристички производ. Во фокусот на гостинот може да се најде нивната 
потреба за задоволување на нивните желби. За да го разбереме овој 
основен елемент, треба да ги разложиме потребите на посетителот за 
соодветна локација, цена, големина и вид на соба, храна, бар, очекувано 
ниво на услуга, можности за фитнес и бренд. Ако погледнеме уште 
подлабоко, ќе разбереме дек посетитителите исто така бараат „додатни 
елементи“ како можности за рекреација, детски активности, разлика во 
цена, попусти, квалитет, спорт, имиџ, додатни услуги за ВИП, итн. 

Затоа, туристичките организации треба да ги разберат различни вкусови 
на гостите со цел да створат соодветни производи (туристички „пакети“).

•	 Основен пакет (модерна соба, паркинг, прост појадок)
•	 Побогат пакет (екстра услуга, како базен, заштитен паркинг, итн.)
•	 Бизнис пакет (различен производ за гостинската компанија)
•	 Празничен пакет ( многу рекреација)
•	 Полу-дневен пакет
•	 Целосен пакет (за други посредници во туристичката индустрија)
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ЗАЈАКНУВАЊЕ НА КАПАЦИТЕТИТЕ ЗА ОБРАЗОВАНИЕ И ОБУКА ЗА ЗАШТИТА 
НА ПРИРОДНИТЕ РЕСУРСИ ВО ОХРИДСКО- ПРЕСПАНСКИ БАСЕН

Интегрираните туристички производи (целосен производ) се состојат од:

•	 Атракции на туристичката дестинација, кои вклучуваат природни и 
историски аспекти на една дестинација (реон, регион)

•	 Достапност на дестинацијата, измерена според економското 
растојание помеѓу емисијата (држава од која потекнуваат гостите) 
државата-примател (дестинација)

•	 Установите во дестинацијата, пред се сместување, храна, рекреација, 
итн.

Затоа, сите три аспекти се земаат предвид при процесот на создавање 
туристички производ за одредена дестинација.

Како и во секоја економска активност, менаџерите во туризмот треба да 
бидат активно вклучени во процесот на модернизација на производот, 
што може да се постигне преку:

•	 Додатен тренинг на вработените
•	 Мотивација на купувачите
•	 Нудење додатни услуги
•	 Флексибилна платежна полиса
•	 База на податоци за купувачите
•	 Директна комуникација со купувачите.

Цените во Туризмот

Цената е единствениот термин во маркетиншкиот микс. Полисата за 
цени е наменета за да ги исполни овие две цели:

•	 Генерални цели на компанијата (добивка, доход, раст, минимизрање 
ризик, ликвидност)

•	 Маркетиншки цели (акции на пазарот, престиж, лидерство, 
натпреварување, побарувачка).

Мерењето на овие цели може да биде одржано со добри пазарни 
информации во однос на конкуренција и нивните цени, перцепција 
на цените помеѓу купувачите, податоци за еластичноста на цените, 
приходите и трошоците.

Постојат неколку пристапи за формулирање на цените. Најосновниот 
метод цена+, кој се базира на податоци од трошоците за производство со 
додавање на посакуваната маргина. Овој метод е многу пасивен, затоа 
што ја потценува моќта на пазарната побарувачка. Друг метод е методот 
на конкурентско прилагодување на цените и е типично за таканаречените 
следбеници на пазарот, но ако компанијата сака да стане лидер, многу 
е важно да ги разбере вредностите на купувачот (цена која купувачот е 
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спремен да ја плати) и да оди наназад кон намалување на сите трошоци 
со цел да се создаде нов производ. Сепак, најниската цена е дефинирана 
од трошоците, а пак највисоката според расположливиот приход на 
потрошувачите.

Цените можат да се диференцираат (различни цени) според следното:

•	 Време (сезонски цени, време на пристигнување или заминување)
•	 Квантитет (услуги за групи или индивидуалци, потрошувачки 

сегменти)
•	 Географски фактор (различни цени за регионите)
•	 Вид на канал на продажба (различни цени за индиректни и директни 

продажби) 
•	 Начини на плаќање (попусти)
•	 Пазар (странски наспроти национален)
•	 Квалитет на установите (различни цени според квалитетот)

Промовирање во туризмот

Промовирањето или комуникацијата е мешавина на активности чија 
заедничка цел е да создадат свесност за туристичкиот производ и 
следствено, побарувачка за тој производ (и/или дестинација).

Генералните цели на комуникацискиот микс се:

•	 Градење имиџ
•	 Информациска поддршка
•	 Помош за сите членови на каналите за продажба (туристички 

организации)

Миксот на промовирање или комуникација е составен од неколку 
елементи:

•	 Реклама (Поврзаност со Медиумите)
•	 Односи со Јавност (ОЈ)
•	 Промоции (Активности на места за купување)
•	 Лично продавање
•	 Публицитет
•	 Комерцијализација
•	 Спонзорство
•	 Директен маркетинг

Промотивни активности платени како реклами во медиумите (печатени, 
ТВ, радио, надворешни, интернет)и преку користењето на различни 
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печатени материјали, ЦД, ДВД, филмови, итн.  додека промовирањето 
се занимава со медиумите, но без директно плаќање за рекалмирање. 
Често, овие две медиумски релации се поврзани, а во многу случаи 
медиумите нудат „слободно“ промовирање доколку е поврзано со 
платени реклами. ОЈ е структурален начин на комуникација не само со 
медиумите, туку и со акционерите (општеството, доверителите,НВО, 
банките, вработените, владата, итн.) со цел да се создаде подобра 
слика на производот (и дестинацијата) преку дистрибуирање на сите 
позитивни информации. Промовирањето цени е склоп на активности 
дизајнирани за создадат стимулација кај потрошувачите, која го создава 
нивниот позитивен одѕив (посебни настани, презентации, фестивали, 
итн.), додека комерцијализацијата се занимава со точки на продажбата, 
но има посебно усмерено однесување на специјално трениран персонал 
кој се грижи за добро позиционирање на производите. Спонзорствата, 
иако не се директно поврзани со продажбата, треба секогаш да ја 
поддржуваат идејата да го промовираат спонзорот со цел да се стекнат со 
подобри позиции на нивните производи во умовите на потрошувачите. 
Директниот маркетинг, како директна конекција помеѓу доставувачот  и 
гостинот (купувачот), е еден од најновите трендови во однесувањето со 
купувачите, особено под влијание на интернетот и социјалните мрежи. 

Важно е да се разбере дека доброто промовирање секогаш има ИССВР 
логика:

Треба да си ИНТЕРЕСЕН, за купувачите да те СЛУШААТ, кои 
треба да те СФАТАТ и само тогаш ќе ти ВЕРУВААТ и ќе се 
спремни да РЕАГИРААТ.

Канали на продажба

Дистрибуцијата или каналите на продажба е систем на префрлање 
на добрата и услугите од производителот до потрошувачот на 
вистинското место во вистинското време. Во праксата постојат 
директни и индиректни канали. Индиректно подразбира дека одреден 
број посредници (туристички организации) треба да постојат помеѓу 
доставувачот и потрошувачот, додека директниот канал е возможен кога 
доставувачот директно продава услуги на потрошувачот, без потреба за 
организатори на патувања. Факт е дека, ако се земе предвид големото 
физичко растојание помеѓу доставувачите и потрошувачите, повеќето 
туристички активности се организирани преку индиректни канали на 
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продажба, но во исто време, се знае дека модерната технолошка средина, 
како интернетот, носи многу можности за директни канали.

Предностите кои организаторите на патувања ги носат (и агенциите за 
продажба) од гледна точка на доставувачот:

•	 Нема потреба за директно присуство на секое место
•	 Широка маркетиншка опфатеност
•	 Агентите се обучени и квалификувани за двете, и емисија и прифатлив 

маркетинг
•	 Агентите прават повеќе посебни производи
•	 Агентот штеди време и ресурси.

Модерните бази на податоци, како АКОРН (Класификација на Станбени 
Соседства), што претставува систем за сегментација на домаќинства 
во 38 групи со детални листи на  карактеристиките на секој сегментт 
(возраст, вид на фамилија, приход, пристап кон патување), им помага 
на доставувачите (туристичките организации) да создадат маркетинг 
со директен одзив. Тоа е начин на директен канал на продажба каде 
двонасочната комуникација со купувачите  носи комплетно нова 
додатна вредност и за купувачите и за доставувачите. Маркетингот со 
директен одзив ќе создаде нови значење кон полиси за цена, алатки за 
промовирање и прилагодување на производи.
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На макро ниво, постојат три можни ниво за планирање: локално, 
регионално и национално. Туристичките организации на национално 
ниво треба за главна цел да го имаат подобрувањето а имиџот на 
туристичката дестинација. Но, ова не е само проблем на национално 
ниво. На регионално и локално нив, сите креатори на туристички понуди 
треба да го подобруваат имиџот на земјата и имиџот на околината, да 
создадат бренд од туристичката дестинација. На пример, региони во ЕУ 
како Азурниот Брег во Франција,  Коста дел Сол во Шпанија или Спривалд 
во Германија, ни покажуваат дека од една туристичка дестинација може 
да се направи бренд на различно ниво на државна организација, а не 
само на национална.

Затоа, и на макро и на микро ниво, постојат различни информации од 
туристичкиот пазар што маркетингот го доставува:

Слика 1: 	 Шема на маркетиншки информации                                                                     
на макро и микро ниво

			 

КОНКУРЕНЦИЈА

ПРЕДВИДУВАЊА НА 
ФУТУРОЛОЗИТЕ

МАРКЕТИНГ
МЕНАЏЕР

НАСОКИ

СПЕЦИФИКАЦИИ НА
РЕСУРСИТЕ

СПЕЦИФИКАЦИИ НА
ЦЕЛИТЕ

ПРОФИЛ - ТУРИСТ

МАРКЕТИНГ ПЛАН

ПРОФИЛ-ПРОИЗВОД

КАКО ДА СЕ СТИГНЕ
ДО ЦЕЛТА

МАРКЕТИНШКО 
ИСТРАЖУВАЊЕ
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Затоа, на секое ниво од туристичкиот пазар, критично е да сте снабдени  
со сите информации од пазарот наведени горе, што ќе ви помогне подобро 
да ја разберете туристичката побарувачка и следствено, подобро да 
ги дизајнирате туристичките производи. Исто така, кога ќе спомнеме 
производи во туризмот, важно е да се разбере дек таканаречениот 
„целосен производ“ вклучува поврзаност со сите индустрии во една 
туристички дестинација (агрокултура, градежништво,  трговија, итн.) со 
цел потрошувачот (гостинот) целосно да се задоволи. 

Туристичките дестинаци се горе - долу заокружени географски подрачја 
(држави, региони, под – региони). Треба да поседуваат атрактивни 
елементи, без разлика дали се културолошки, природни или социјални 
и треба да ги поседуваат соодветни форми на сместување, рекреација 
и транспортација, целосниот концептуален маркетинг менаџмент на 
туристичките дестинации треба да се состои од следниве елементи: 

1.	 Анализа на ситуацијата

2.	 Формулирање на мисијата, целите и насоките

3.	 Формулирање на глобални стратегии

4.	 Дефинирање на стратешките и тактичките одлуки на инструментите 
за маркетиншки микс

5.	 Дизајн на организацијата

6.	 Контрола на активностите.
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Слика 2: 	 Елементите на маркетинг менаџментот на туристичка 
дестинација 

АНАЛИЗА НА СИТУАЦИЈАТА

ФОРМУЛИРАЊЕ НА МИСИЈАТА, 
ЦЕЛИТЕ И НАСОКИТЕ

ФОРМУЛИРАЊЕ НА 
ГЛОБАЛНИТЕ СТРАТЕГИИ

МАРКЕТИНШКИ МИКС

ДИЗАЈН НА ОРГАНИЗАЦИЈАТА

КОНТРОЛА НА АКТИВНОСТИТЕ

АНАЛИЗА НА ОКОЛИНАТА

ПРОИЗВОД ПРОМОВИРАЊЕ ЦЕНА КАНАЛИ НА 
ПРОДАЖБА

АНАЛИЗА НА РЕСУРСИТЕ

Сите елементи наведени погоре се интегрален дел од маркетинг 
менаџментот. На самиот почеток, секој маркетиншки план треба 
да вклучува анализа на ситуацијата, која се состои од анализа на 
средината (накратко ПЕСТЕЛ) и анализа на ресурсите (или СВОТ). 
ПЕСТЕЛ значи дека сме заинтересирани да ја опишеме околината и да ја 
разбереме политичката, економската средина (пазарот, конкуренцијата, 
економската стабилност, итн.) социјалната, технолошката, еколошката 
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и легалната средината. СВОТ анализата ги покажува внатрешните 
предности и слабости (на организацаијата на микро или макро ниво) и 
надворешните можности и закани.

Мисијата е начин да ја откриеме нашата ефективност (правење на 
работите како што треба) преку поставување цели и насоки. Визијата 
ни помага да ги реализираме нашите посакувани позиции во иднината 
(обично 5-10 години).

Постојат многу стратегии кои ни помагаат да ги дефинираме ефикасните 
начини за доведување на нашата организација на посакувана позиција, 
но три се најважни: стратегија на неразличен маркетинг (масовен пазар), 
стратегија на различен маркетинг (дефиниција на сегмент и пазарни 
цели) и стратегија на концентриран маркетинг (фокус, фокусиран 
маркетинг). Претходно ни е објаснето дека денешниот свет сака 
дефиниција на пазарно-водени пристапи преку создавање на пазарни 
сегменти и диференцирани производи.

Маркетинг миксот може да вклучува многу елементи, но четири 
се најглавни: производ, промовирање, цена и канали на продажба. 
Организација може да биде коректно создадена само ако сите 
четири елементи на маркетиншкиот план се анализирани, бидејќи 
организацијата треба да биде приспособена на потребите на пазарот.

Без контрола на маркетиншките активности во секоја фаза, маркетинг 
планот неможе да биде адекватно набљудуван и проценет.

Маркетинг менаџерите на микро и макро ниво (ЛТО- локални туристички 
организации, РТО-регионални туристички организации, НТО-
национални туристички организации) неможат да направат ефективни 
одлуки без поддршката на маркетиншкиот информациски систем. 
Без да заборавиме дека адекватниот информациски систем зависи од 
пазарните услов на секоја туристичка дестинација и без некоја желба 
да сугерираме адекватен информациски систем кој ќе е прилагоден за 
сите ситуации, може да заклучиме дека секој добар систем треба да ги 
содржи следниве под-системи:

•	 Под-систем на внатрешни извештаи
•	 Под-систем на маркетиншки истраги
•	 Под-систем на маркетиншки истражувања
•	 Аналитички маркетиншки под-систем
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Маркетинг организациите треба да бидат водени од пазарот или од 
побарувачката. Тоа значи дека создавање на организацијата се случува 
откако туристичката компаније ќе се запознае со потребите, желбите и 
преференците на туристите (купувачите).

Добра маркетинг организација во туризмот, треба да ги почитува 
следниве?

•	 Фокус на вредностите на купувачите
•	 Фокус на директен контакт со купувачите (директен маркетиншки 

одговор)
•	 Активности за поддршка
•	 Минимизирање на незадоволство кај купувачите.

Со цел да ги исполни горенаведените побарувања, маркетингот создал 
МВК или Менаџмент на Врска со Купувачите, организација на активнсти 
фокусирана на врските со купувачите. Целиот систем на туристичките 
компании треба да го следи МВК со цел да создаде поквалитетен 
туристички производ според информациите примени од развојот на 
претпочитани врски со купувачите. Добриот МВК треба ја да зголеми 
вредноста и за туристите и за обезбедувачите на услуги и треба да го 
подигне нивото на лојалност. Лојалноста е задоволството на купувачот 
што создава зголеменост на купување или зголемен број посети на 
одредени туристички дестинации. Не смееме да заборавиме дека 
поефтино е да го држеме стариот купувач  „среќен“  отколку постојаниот 
труд да стекнеме нови купувачи.

При организацијата на маркетиншките активности, големо место му 
припаѓа на градењето на брендот. Бренд значи ветување на достава 
на очекуваната вредност за купувачите. Кога брендот е силен, имаме 
лојални купувачи.

Хотелската индустрија е добро запозната со важноста на одржување 
на силен бренд со цел да се задржат купувачите. Важно е да се знае 
дека хотелските брендови се создадени за да ги принесат туристичките 
производи кон очекуван или воочлив квалитет. Затоа, постоја многу 
пример, како што е покажано во следната табела, на различни брендови 
созададени за различни купувачки сегменти.
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Табела 2: Хотелски брендови 

Cendant 
Corp. Bass Hotels&Resorts Marriott International

Choice 
Hotels In-
ternational

Starwood 
Hotels&
Resorts 
Worldwide

Hilton

Days Inn
Howard 
Johnson
Knights Inn
Ramada
Super 8
Travelodge
Villager 
Lodge
Wingate

Crowne Plaza 
Hotels&Resorts
Holiday Inn
Holiday Inn Express
Holiday Inn Family 
Suites Resorts
Holiday Inn Garden 
Court
Holiday Inn Select
Holiday Inn SunSpree 
Resorts
Inter-Continental 
Hotels and Resorts
Staybridge Suites by 
Holiday Inn

Courtyard by Marriott
ExecuStay by Marriott
Fairfield Inn by Marriott
Marriott Conference 
Centres
Marriott Executive        
Apartments
Marriott Hotels, Resorts, 
and Suites
Marriott Vacation Club 
International
New World
Ramada International
Renaissance Hotels and 
Resorts
Residence Inn by Marriott
Ritz-Carlton
SpringHill Suites
TownePlace Suites

Clarion
Comfort
Econo Lodge
MainStay 
Suites
Quality
Rodeway
Sleep

Four Points
Luxury     
Collection
St.Regis
Sharaton
W
Westin

Conrad           
International
Double Tree 
Hotels, Suites, 
Resorts, and 
Clubs
Ebassy Suites
Hampton 
Inns&Suites
Homewood 
Suites
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Факт е дека туристичкиот развој во многу држави расте повеќе од 
образовните рамки. Затоа, и формалното и неформалното образование 
се важни за да се стекнат потребни менаџментски способности кои ќе 
го поддржат развојот на туристичките дестинации. Овие способности 
вклучуваат:

•	 Способност за решавање проблеми на гости/туристи со високо ниво 
на осетливост и посветеност

•	 Способност за комуникација, и во орална и во пишана форма
•	 Способност да се постигне позитивна работна атмосфера помеѓу 

вработените
•	 Способност да се постигне професионализам во секоја ситуација
•	 Способност да се постигне позитивен потрошувачки став и позитивна 

врска со потрошувачите
•	 Способност да се наведат вработените да работат кон оперативен 

успех.
Многу е важно да се проба да се разреши секој проблем и потреба на 
гостите, што може да биде решено во туристичките дестинации според 
планот за (одржлив) развој. Но, уште поважно е да сите задачи се 
внимателно ислушани бидејќи сакаме ВНГ - враќање на гостите, што го 
спомнавме претходно како врвната цел на менаџментот.

Менаџерите во туризмот, како услужна дејност, треба да знаат како 
да комуницираат на едно многу осетливо ниво. Не постои начин да се 
прифати МВК - Менаџмент на Врските со Купувачите, без вештини за 
чувствителна комуникација приспособени кон посебните потреби на 
туристите. Важно е комуникациските вештини на вклучуваат познавање 
на основите на културата на странските гости, па затоа е потребно за 
туристичките менаџери да бидат добро подготвени за сите видови 
култура од земијите на емисија (земјите на потекло на гостите).

Ако сакате да имате „среќни“ гости/потрошувачи, треба да имате 
„среќни“ вработени. Затоа, менаџерот треба да биде доволно спремен да 
направи работна околина која ќе има позитивна енергија, што ќе води 
кон поуспешни операции и врски со гостите.

Менаџерите треба да го подобрат и почитуваат професионализмот 
постојано и во секој аспект. Тоа значи деликатна разделба од секоја 
емоција која може негативно да влијае врз позитивната врска со гостите.
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Постојат менаџери на различни хиерархиски нивоа на организацијата: 
оперативни менаџери, менаџери на средни нивоа, менаџери на стратешки 
нивоа, извршен менаџер-директор. Најповолно образование за овие 
менаџерски нивоа може да се дефинира со следнава табела:

Табела 3: Најповолно образование за менаџментско ниво

Менаџментско ниво Најповолно образовно ниво
Оперативно ниво Колеџ
Средно ниво Универзитетска диплома
Стратешко ниво Универзитетско ниво и магистратура по бизнис
Лидер/Директор Магистратура, Докторат

Зошто веруваме дека е потребно надградување на менаџментските 
вештини преку континуирано образование? Затоа што постојат голем 
број задачи и комплексни функции кои успешните менаџери треба да ги 
финализираат. Тие функции се:

•	 Планирање
•	 Организација
•	 Донесување одлуки
•	 Комуникација
•	 Мотивација на вработените
•	 Контрола.

Функцијата на планирање значи дека менаџерот ги дефинира целите 
и ги поставува плановите за остварување на тие цели. Од друга страна, 
пак, фукнцијата на организирање значи дефиниција на сите активности, 
делегација на обврски, менаџирање на задачи, делегација на надзорници 
и донесувачи на одлуки.

Донесување одлуки  е клучната функција на менаџерите и ја вклучува 
дефиницијата на визијата, мисијата, целите и директивите (полисите) 
на компанијата.

Комуникацијата и мотивацијата на вработени е се поважна доколку 
сакате да ги водите сите членови на компанијата кон остварување на 
целите на компанијата. Ова е причината за корпоративната култура 
и многу компании имаат посебни упатства за подобро прифаќање на 
корпоративните културни вредности.

Контрола (мониторинг) е функцијата на постојана проценка во 
организацијата (компанија, НВП, локална власт) со цел да се осигура 
дека е ефективна и ефикасна на секој начин. Менаџерите се тие кои 
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треба да  ги проценат резултатите на компанија и вработените со цела 
да се измери планираниот раст на туристичкото производство.

Во праксата на едукација во туризмот, постојат два модели:

•	 Формален модел
•	 Двоен модел.

Формалниот модел имплицира дека менаџерите го примаат најголемиот 
дел од своето знаење на колеџ/универзитет, и дека тренингот во работна 
средина е минимален. Овој модел е пред се прифатен во Источна 
Европа, а и нашиот регион го користел во минатото. Ако се знае дека 
Источна Европа (Полска, Чешка, Словачка, Романија, Бугарија) станаа 
дел од Европската Унија, потребата да се прифатат стандардите на 
образование кои се имплицирани во ЕУ создаде промени во овој модел 
и со тоа се доби Двојниот модел. Двојниот модел имплицира  потреба 
од формално и неформално образование во работната средина. Многу 
добар пример за ова ни доаѓа од Германија каде младите луѓе (после 
16год.) продолжуваат со нивното образование на локалниот колеџ 
(Берефшуле), но во исто време комбинираат со нивната работа. Сите тие 
образовни активности се одржуваат преку взаемен интерес и консензус 
помеѓу приватните и државните образовни организации, вработените и 
работничките синдикати. 

Сите способности за кои зборувавме треба да се прифатат во 
професионалниот живот на менаџерите. Важно е што формалното 
образование може да ја зголеми способноста на еден структурален 
начин, но информалното образование во работната средина е исто 
така многу важно, особено ако се знае дека желбите на потрошувачите 
во туризмот рапидно се менуваат, па затоа потребата да стекнуваат 
нови вештини е постојано присутна. Важно е што образовниот систем 
треба да биде дизајниран за создавање интегрален туризам и треба да 
гледа на туризмот како систем, а во исто време, сите менаџментски 
нивоа (операционо, средно, стратешко, извршно) треба постојано да ја 
подобруваат својата способност.
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Посебен вид на туризам, и во исто време директен маркетиншки пристап 
е винскиот туризам. Ова поле е главно преокупирано со проблемот на 
трансформација на луѓето во посетители, што помага во подобрата 
продажба на вината и во исто време, подобар имиџ на винската компанија 
и винскиот регион (туристичка дестинација). Директните продажби 
на посетители во американските винарии расте и во многу случаи 
целосниот приход на винскиот туризам прават околку 20% од целосниот 
приход на винските компании. Важно е што освен промоцијата на 
туристичките потенцијали на нивната компанија, секоја винарија треба 
да работи заедно за да осигура бренд имиџ на туристичката дестинација 
на која припаѓаат. Затоа, сите претходно споменати совети во однос на 
планови, стратегии, организации, итн. важат и за организациите за 
вински туризам.

Првиот чекор за подобро разбирање на винскиот туризам е подобро 
разбирање на потенцијалните посетители-туристи. Треба да ги знаете 
неговите/нејзините потреби и желби, претпочитана забава, вкус за 
вино, итн. Поголемиот број од винските туристи не се заинтересирани 
за  големи презентации на винската компанија, а сакаат да го потрошат 
времето на опуштање, на забавна дегустација на вино со директно 
искуство и „лесна“ винска приказна. Сакаат да ја почувствуваат 
„винската авантура“ бидејќи има многу емоции вмешани во приказната 
за вината, многу историја и позитивна енергија. Затоа, важно е да се знае 
дека винските туристи, како и другите туристи, прво бараат комфор и 
рекреација, а второ конзумација на вино. Многу вински компании често 
го подзабораваат овој факт, па мислат дека винските туристи треба да 
се третитаат како и други бизнис посетители кои доаѓаат стриктно за 
дегустација на вино и инспекција на производствениот процес.

Многу е важно да се поврзе винскиот туризам со генералната 
туристичка полиса, бидејќи гостите кои доаѓаат до винските компании 
се потенцијални мети за сите други туристички производи. Затоа, 
винските туристи се луѓе кои преферираат активни одмори, па се добра 
мета за сите други рекреациски пакети за туристичките дестинации.

Патувањата до винските компании се обично на полу-дневна база. Затоа, 
добро е што винските подруми се на помалку од 1 час оддалеченост од 
градот каде хотелите на гостите се лоцирани. Чест е обичајот во овој 
вид на туризам гостите да не трошат повеќе од еден ден за да ги посетат 
винските компании-подруми. Во ситуации каде винските подруми 
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се премногу оддалечени од градовите, добра идеја може да биде да се 
организираат соби за вински дегустации поблиску до градовите, бидејќи 
винските туристи често сакаат винското искуство да го доживеат кратко 
штом ќе го напуштат хотелот (сместувањето).

Да се фокусираме на неколку аспекти на винскиот туризам:

•	 Промотивни алатки
•	 Профитен Центар
•	 Вински искуство
•	 Врска со локалната храна
•	 Директна продажба на вино
•	 Специјални поклони

Важно е да се знае дека винскиот туризам е добар начин да се зајакне 
имиџот на брендот на винската компанија и на целиот вински регион. 
Посетите на винските подруми и винариите доведува до директна 
комуникација со производителот и е многу важно во светот на директен 
маркетинг. Бидејќи е промотивна алатка, важно е да се пратат сите 
посетители, а особено оние познатите кои можат да помогнат во ОЈ 
кампањите. Овој елемент е важен, но не е доволен. Функцијата на 
винскиот туризам мора да биде за профит и за да створи доволно 
продажба со цел да се покријат трошоците за дегустација, посебно 
тренираниот персонал и винските примероци, а во исто време да се 
создаде профит за винските компании и да се зголеми продажбата.

Времето поминато во винските подруми треба да биде одлично искуство 
според перцепцијата за квалитет на посетителите. Одличната атмосфера 
ќе биде уште подобра ако е поврзана со локалните специјалитети во 
исхраната. Балканскиот регион има толку многу да понуди на ова поле. 
Местата за дегустација треба да имаат добар простор за продажба на вина 
и убави полици кои создаваат совршен визуелен идентитет на брендот 
на компанијата. Треба да има и доволно простор промовирање на сите 
нови вина од секоја берба. Освен стандардните производи, винските 
туристи сакаат посебни поклон-пакети кои ќе ги потсеќаат на убавото 
винско искуство и што ќе создадат шанса да и нивните пријатели, откако 
ќе ги добијат поклоните, да дојдат и да го посетат винскиот подрум во 
иднината.

Винскиот туризам треба да биде поврзан со сите други, особено со 
поважните туристички активности. Винските посетители сакаат 
да го минуваат времето во убави ресторани, да уживаат во бањи, 
велосипедизам и голф. Винските туристи се почесто луѓе со поголеми 
приходи, па не е само корисно за винските подруми, туку и за целата 
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туристичка дестинација, да ја искористат нивната посета до максимум. 
Примери како Риожа, Напа Вели, Бордо, Кејп Таун, ни покажуваат како 
винскиот туризам може да ги подобри сите други сектори на туризмот 
и гостопримството. Овие вински региони помагаат да се зголеми бројот 
на туристи на тие дестинации, што создава раст на приходите за сите 
играчи во туризмот, не само за винските компании.

Затоа, важно е туристичките организации на локално, регионално 
и национално ниво да ги реализираат потенцијалите на развојот на 
винскиот туризам, да помогнат во нивното основање и да го промовираат 
винскиот туризам како нов, но важен аспект на интегралниот туристички 
производ.
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1

HYRJE

Ekzistojnë shumë përkufizime dhe aspekte të menaxhimit, por është më 
e rëndësishme që të theksohet rëndësia e manaxherëve në krijimin e 
organizimit, krijimin e planeve dhe procesit të planifikimit, si dhe zbatimi i 
tij dhe kontroll-monitorimi i vazhdueshëm. Menaxhim do të thotë gjithashtu 
kryerja e punës nga persona të tjerë, kështu që menaxherët janë përgjegjës 
për delegimin e mirë të punës te stafi dhe vlerësimin e punës së tyre.

Menaxhimi nga pikëpamja ekonomike mund të analizohet në mikronivel 
dhe makronivel. Në mikronivel, ose në nivel kompanish të veçanta, është 
e rëndësishme që të kihen menaxherë të mirë për të realizuar qëllimet e 
efektivitetit dhe efiçencës. Efektiviteti do të thotë që dikush po i bën gjërat 
mirë, kurse efiçenca do të thotë që procesi është menaxhuar me burimet 
optimale. Të dy këto qëllime janë të lidhur me njëri-tjetrin dhe vetëm nëse 
kompanitë janë efektive dhe efiçente, ato do të jenë fitimprurëse në terma 
afatgjatë.

Në makronivel menaxhimi mund të analizohet në nivel lokal, rajonal ose 
kombëtar (federal) përfshi këtu sektorin e OJQ, akademikët, shkencëtarët dhe 
organizatat kërkimore. Është e rëndësishme që shoqëria të kuptojë që çdo 
proces duhet të arrijë qëllimet e sipërpërmendura të efektivitetit dhe efiçencës. 
Prandaj, ne jemi shumë të interesuar për të kuptuar menaxhimin në çdo aktiv-
itet ekonomik dhe joekonomik. Le të fokusohemi në menaxhimin në turizëm.
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MENAXHIMI NË TURIZËM NË MAKRONIVEL 
DHE MIKRONIVEL

Një nga leksionet e mia të para nga kompanitë e mikëpritjes dhe turizmit 
në Shtetet e Bashkuara është që menaxhimi i mirë është ROG. R për return 
(rikthim), O për of (i) dhe G për guest (mik). Kështu Rikthimi i Miqve është 
qëllimi dhe rezultati më i mirë i menaxhimit të mirë në turizëm. Gjithsesi, nuk 
është vetëm përgjegjësi e menaxherëve të turizmit lokal dhe kompanive të 
mikëpritjes; është gjithashtu detyra e një sërë organizatash në nivel makro.

Tabela 1: Menaxhimi i marketingut të turizmit në makronivel dhe 
mikronivel

Niveli Aspektet teorike Aspektet praktike
Makro Rëndësia e shpjegimit të 

funksionimit të sistemit 
integral turistik të 
marketingut si rezultat 
ekonomik, dhe faktor 
i mjedisit social dhe 
ekonomik

Ndërtimi i modeleve të 
makromarketingut të 
proceseve të përgjithshme 
të marketingut të turizëm që 
duhet të çojë në plotësimin 
më të mirë të interesave 
sociale

Mikro Teoria e mikromarketingut 
shpjegon metodën e 
menaxhimit (si dhe pse) të 
proceseve të marketingut 
në nivel kompanish 
turistike

Ndërtimi i modeleve të 
mikromarketingut duke 
përdorur njohuritë e 
marketingut në mënyrë 
që kompanitë turistike të 
arrijnë rezultatet më të mira

Marrë nga 1. (Ognjen Bakic-Marketing in Tourism)

Në makronivel, ose në nivel të çdo autoriteti lokal, qeverisje rajonale ose 
kombëtare, është shumë e rëndësishme që turizmi të shihet si një proces 
integral, i cili përfshin jo vetëm organizatat turistike. Turizmi mund të sjellë 
shumë përfitime për të gjithë shoqërinë, por gjithashtu e gjithë shoqëria 
duhet të jetë e përfshirë në krijimin e mjedisit pozitiv si një faktor suksesi në 
rezultatet e turizmit. Prandaj krijimi i modeleve të ndryshëm që shpjegojnë 
më mirë funksionimin e modeleve turistike ka qenë në fokus në nivel makro. 
Menaxhimi dhe marketingu në turizëm janë dy disiplina akademike të cilat 
ndihmojnë për të kuptuar turizmin, por gjithashtu ndihmojnë në krijimin e 
sjelljeve të biznesit më të përgjegjshme dhe më të mira. Interesat e shoqërisë 
do të thotë që nuk duhet të kënaqen vetëm turistët si konsumatorë, dhe 
kompanitë turistike si sigurues të shërbimeve. Është e rëndësishme që të 
gjitha palët e interesuara, pra qeveria, bankat, OJQ-të, kreditorët, autoritetet 
lokale, sektori akademik, etj të gjejnë interesin e tyre në zhvillimin e turizmit. 
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MENAXHIMI NË TURIZËM

Vetëm në këtë mënyrë turizmi do të jetë objektivi kryesor në çdo vend që 
ka një potencial ekonomik, siç janë të gjitha vendet e rajonit të Europës 
Juglindore.

“Si” dhe “Pse” janë dy pyetje që qëndrojnë pas metodave të efiçencës dhe 
efektivitetit, të shpjeguara tashmë. “Si” do të thotë praktikë e mirë në arritjen 
e rezultateve më të mira me burime optimale, dhe “pse” është një pyetje 
të cilës i duhet përgjigjur gjithmonë për të kuptuar nëse jemi në “rrugë të 
mbarë”, ose nëse kemi avantazh konkurues. Nëse menaxherët në organizatat 
turistike dijnë si të jenë efektivë dhe efiçentë, ata do ta çojnë organizatën 
e tyre drejt përfitimit, si qëllimi ekonomik më i rëndësishëm, dhe në të 
njëjtën kohë do të respektojnë praktikën e korporatës dhe sjelljet shoqërore 
të përgjegjshme. Kompanitë aktualisht duhet të jenë partnerë me të gjitha 
palët e interesuara, por duhen menaxhuar mirë për të krijuar më shumë të 
ardhura sesa shpenzojnë. Përndryshe menaxhimi po bën një punë jo të mirë, 
dhe duhet të zëvendësohet me një më të mirë. 
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MARKETINGU I DESTINACIONIT TË TURIZMIT

Koncepti i marketingut është bazuar në tre elementë bazë:

•	 	Orientimi nga konsumatori
•	 	Organizata të drejtuara nga tregu, dhe
•	 	Përfitimi.

Nevojat e konsumatorit janë arsyet kryesore pse prodhuesit (furnizuesit) 
ekzistojnë. Pasi ata njihen me dëshirat dhe nevojat e konsumatorit (nëpërmjet 
analizës së tregut), organizatat duhet të krijohen në funksion dhe në mënyrë 
që të krijojnë përfitime për veten. 

Marketingu është shkenca e të kuptuarit të tregut. Duhet të njohim nevojat 
dhe dëshirat e konsumatorit, të plotësojmë në mënyrë të kënaqshme ato 
dhe në të njëjtën kohë të plotësojmë qëllimet (përfitimin) e kompanisë 
(organizatës) sonë.

Si të përkufizojmë tregun turistik? Ai është një matricë marrëdhëniesh midis 
kërkesës (konsumatorit) dhe furnizuesit (kompanive turistike, siguruesve 
të shërbimeve) çka nënkupton këmbimin e mallrave dhe shërbimeve 
sipas ekuivalentëve monetarë të përfaqësuar nga çmimet, si një nga katër 
elementët e  marketingut (produktet, çmimet, promovimi, kanalet e shitjes)

Për të kuptuar më mirë marketingun, dhet të shohim fazat e zhvillimit të 
tregut turistik nga viti 1950, kur turizmi filloi të zhvillohej, deri në vitin 2000. 
Në vitet 1950, tregu i turizmit filloi të zhvillohej si i ashtuquajturi treg i masës, 
pa ndonjë mjet dallimi (produkt specifik) ose segmentim (tipa të ndryshëm 
konsumatorësh). Në fund të viteve 1960 dhe gjatë viteve 1970, u ngritën 
vetëm 2 segmente bazë si tregje turistike: konsumatorët e moshuar dhe 
ata të rinj, por gjatë viteve 1980, menaxherët e turizmi kuptuan që zhvillimi 
kishte nevojë për një segmentim në shumë nivele (konsumatorë më të vjetër 
e më të pasur dhe lloje të tjera segmentimi). Nga koncepti i viteve 1990 i 
marketingut specifik arriti personalizimi i produktit (krijimi i produkteve 
turistike specifike për konsumatorët). Këto procese të të kuptuarit më të 
mirë të nevojave dhe zakoneve të konsumatorit kanë vazhduar në vitet 2000. 
Janë krijuar Sistemet e Veçanta të Informacionit të Marketingut të tilla si 
bazat e të dhënave të konsumatorëve sipas kodit postar, etj. 

Kërkesa turistike (konsumatorët) sipas teorisë së marketingut në turizëm (1) 
përcaktohet nga faktorë ekonomikë, socio-psikologjikë dhe mjedisorë.
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Në faktorët ekonomikë të kërkesës turistike bëjnë pjesë:

•	 	Të ardhurat e disponueshme
•	 	Të ardhurat per person
•	 	Konsumi personal
•	 	Kostot e jetesës
•	 	Kostot e transportit
•	 	Kostot e shërbimeve turistike
•	 	Kursi I këmbimit
•	 	Kostot e promocionit
•	 	Distanca fizike (nga destinacioni)

Faktorët socio-psikologjikë që përcaktojnë kërkesën turistike përfshijnë:

•	 	Faktorët demografikë
•	 	Motivimin
•	 	Preferencat e udhëtimit
•	 	Imazhin
•	 	Ndërgjegjësimin rreth opsioneve të ndryshëm të udhëtimit
•	 	Sjelljet kundrejt destinacionit
•	 	Kohën e lirë
•	 	Udhëtimet e paguara
•	 	Përvojën e mëparshme
•	 	Shëndetin
•	 	Preferencat kulturore

Ndër Faktorët mjedisorë të tregut turistik bëjnë pjesë:

•	 	Disponueshmëria e ofertës turistike
•	 	Rritja dhe stabiliteti ekonomik
•	 	Mjedisi social dhe politik
•	 	Reçesioni
•	 	Zhvillimi i teknologjisë
•	 	Arritshmëria e destinacionit
•	 	Zhvillimi i infrastrukturës
•	 	Epidemitë 
•	 	Luftrat, terrorizmi
•	 	Tërheqja kulturore dhe sociale
•	 	Faktorët e veçantë (Lojërat Olimpike, ngjarjet e mëdha)
•	 	Pengesat dhe kufizimet
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FUQIZIMI I KAPACITETEVE TRAJNUESE DHE EDUKUESE PËR RUAJTJEN E 
BURIMEVE NATYRORE NË BASENET E OHRIT-PRESPËS

Karakteristika më specifike e kërkesës turistike është elasticiteti i saj, i cili 
mund të analizohet sipas faktorëve ekonomikë dhe jo-ekonomikë. Elasticiteti 
ekonomik mat ndryshimet në kërkesën turistike kur ndryshojnë të ardhurat 
e konsumatorit, ose faktorë të tjerë ekonomikë, të tilla si promovimi, 
kursi i këmbimit valutor, etj. Elasticiteti nga faktorët joekonomikë është 
ndjeshmëria e ndryshimeve në kërkesën turistike kur shfaqen faktorë të 
tjerë si krizat, problemet politike, ose terrorizmi.  

Shumë specifike për kërkesën turistike është fakti që kjo kërkesë, e cila është 
e ndryshme në krahasim me kërkesën për çdo produkt, ka pak mundësi që të 
arrijë ngopjen ose kënaqjen e plotë, duke qenë se turistët mund të vizitojnë 
destinacione të reja, provojnë eksperienca ose mjete transporti të ndryshme.  

Duke pasur parasysh krizën globale aktuale, jemi shumë të interesuar që të 
parashikojmë kërkesën turistike aktuale. Gjatë reçesionit kërkesa turistike 
është edhe më elastike, por ka edhe njëfarë efekti vonese. Kështu, veçanërisht 
turistët me të ardhura të ulëta ose të mesme (siç është pjesa më e madhe e 
konsumatorëve nga rajoni ynë) mund edhe të rrisë kërkesën turistike gjatë 
reçesionit, ose ta ulë atë kur ekonomika është ripërtërirë. 

Nëse kuptojmë që turistët janë të ndryshëm dhe kanë nevoja të ndryshme 
rreth produteve turistike, ne duhet të dijmë që kërkesa turistike si rrjedhim 
është heterogjene dhe shumë e lëvizshme. Meqënëse kërkesa turistike 
është heterogjene për shkak të nevojave të ndryshme të konsumatorit, edhe 
mundësitë e krijimit të produkteve turistike të ndryshme variojnë. Prandaj 
është e nevojshme që të përcaktojmë segmentet e konsumatorëve që janë 
homogjene dhe të krijojmë produkte efiçente dhe të afta që të kënaqin 
nevojat e tyre. Kërkesa turistike është në lëvizje konstante, ose është shumë 
e lëvizshme. Ajo drejtohet nga oferta, meqënëse është e nevojshme një kohë 
e mjaftueshme për të krijuar destinacione turistike të përshtatshme, por për 
shkak të mënyrave moderne të tranportit, kërkesa mund të lëvizë me lehtësi 
tek një tjetër ofertë turistike (destinacion turistik). 

Procesi i konsumit dhe prodhimit turistik mbivendosen, kështu që nuk 
është e mundshme që të krijohet stok. Kërkesa turistike ka gjithashtu një 
përqëndrim të lartë në kohë, dhe në rastin e rajonit tonë, periudha e konsumit 
(dhe prodhimit) ka qenë zakonisht gjatë periudhës qershor-shtator.

Pasi kemi përcaktuar të gjitha aspektet e rëndësishme të kërkesës turistike, 
është e rëndësishme që të përmendim tendencat e reja të tregut turistik: 
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•	 	Segmenti i popullatës mbi 60 vjeç do të jetë edhe më shumë i rëndësishëm 
për të gjithë furnizuesit dhe “vitet e bardha si dëbora” do të kenë nevojë 
për produkte të reja dhe trajtim delikat në çdo aspekt

•	 	Turizmi lundrues ka krijuar nevoja të reja për produkte të reja, porte 
të veçanta dhe bashkëpunim të turizmit me industri të tjera (tregtinë, 
telekomunikacionet, bujqësinë) të cilat mund të krijojnë produkte të 
veçanta për konsumatorët “e lundrimit”

•	 	Turzimi shëndetësor do të ketë një rëndësi më të madhe, po të kemi 
parasysh që popullsia e botës po bëhet më e moshuar, dhe ka një ndërgjegje 
shëndetësore më të rritur

•	 	Kërkesa për “destinacionet e gjelbra” me zona të mbrotjura po bëhet 
shumë i njohur për turistët me ndërgjegje mjedisore

•	 	Do të përdoren më shumë metoda të ndryshme të akomodimit, të tilla si 
koncepti i “ndarjes së kohës” ku konsumatori paguan vetëm për kohën gjatë 
të cilës ka përdorur strukturën në vend që të zotërojë një akomondim për 
të gjithë kohën. I ashtuquajturi vetë-restoracion dhe modelet e veçanta të 
ushqimit (slow food, fast food, etj) do të influencojnë krijimin e produkteve 
turistike të reja.

•	 	Udhëtimet stimuluese, të cilat realizohen për të motivuar klientët dhe 
punonjësit, do të jenë më të rëndësishme në të ardhmen.

•	 	Turizmi i punës, si një formë e veçantë e turizmit do të jetë më i 
rëndësishëm, veçanërisht në destinacionet ku specifikat kulturore 
kërkojnë një “përzierje” të kënaqësisë/punës.

•	 	Kërkesa për dëfrim në fundjavë do të krijojë produkte turistike të reja, 
të tilla si parqet turistike me një përzierje të blerjeve, zbavitjes, fitnesit, 
turizmit shëndetësor. Vendet me shumë emigrantë si rajoni ynë, do të 
përballen me kërkesa për këto parqe tematike. 
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KONCEPTI I MARKETINGUT SOCIAL NË 
TURIZËM

Në shekullin e XXI ne jemi të gjithë të shqetësuar për zhvillimin e qëndrueshëm. 
Mënyra e vetme për të pasur zhvillim të qëndrueshëm në turizëm është që 
të respektohen interesat në mikro- dhe makronivel dhe të motivohen të 
gjithë që të shohin turizmin si një ativitet integral, ku pothuajse të gjitha 
organizatat, qofshin qeveritare ose joqeveritare të punojnë së bashku për të 
krijuar destinacione turistike më të mira. . 

Tabela 2: Delegimi i përgjegjësive në zhvillimin e qëndrueshëm

Niveli/Organizata Përgjegjësia
Rajoni/komuniteti lokal Përcaktimi i filozofisë së turizmit, 

përcaktimi i parametrave (mundësive) 
socialë, psikologjikë, kulturorë dhe të tjerë

Menaxhimi i organizatave në 
komunitetet lokale

Koordinimi dhe zbatimi i nivelit të 
qëndrueshëm në nivel specifik

Përcaktimi i hierarkisë dhe monitorimit të 
përshtatshëm

Kompanitë turistike dhe 
aktorë të tjerë

Bashkëfinancim i buxhetit të zhvillimit të 
qëndrueshëm. Pjesëmarrje në planifikimin 
dhe zbatimin e zhvillimit të qëndrueshëm

Komuniteti lokal Rritja dhe përkrahja e implementimit të 
zhvillimit të qëndrueshëm

Vizitorët-turistët Vetë-edukimi mbi vlerat specifke të 
komuniteteve lokale dhe respektin 
për konceptin e tij të zhvillimit të 
qëndrueshëm

Marrë nga 1. (Ognjen Bakic-Marketing in Tourism)

Prandaj është e nevojshme që koordinimi i zhvillimit të qëndrueshëm në 
nivel të komunitetit lokal ose rajonal të përmbajë sa më poshtë:
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1.	 Specifikimin e qëllimeve parësore

2.	 Arritjen e konsensusit midis vendim-marrësve kryesorë në nivel 
komuniteti/rajonal

3.	 Identifikimin e veprimeve specifike (plan aktiviteti)

4.	  Përcaktimin e faktorëve të vlerësimit

5.	  Mbledhjen e të dhënave

6.	  Vlerësimin 

Për të pasur një koordinim sipas pikave të mësipërme, praktika ka zhvilluar 
disa mekanizma për të stimuluar zhvillimin e qëndrueshëm si p.sh.: kufizimi 
i numrit të vizitorëve në zonat e mbrotjura; sistemi i të ashtuquajturit 
Kapaciteti i Kujdesjes, që nënkupton një shkallë të përpiktë të ndërtimit të 
mundshëm dhe të dëshiruar në destinacionet turistike; vendosja e taksave 
për zhvillimin e qëndrueshëm, dhe mjete të tjera të infrastrukturës ligjore, 
që përmirësojnë rritjen e dëshiruar të turistëve sipas konceptit të zhvillimit 
të qëndrueshëm, ku çdo destinacion duhet të projektohet duke pasur kujdes 
për mjedisin specifik (politik, ekonomik, social, teknologjik, ekologjik dhe 
ligjor).
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MENAXHIMI I VARIABLAVE TË MARKETINGUT

	

Variablat kryesorë të marketingut janë katër: produkti, çmimi, promovimi 
dhe vendi (kanalet e shitjes). Përveç këtyre katër elementëve, në teorinë 
e marketingut mund të gjejmë edhe dy elementë të tjerë (njerëzit dhe 
paketimi), ose tetë elementë (shtohet planifikimi dhe partneriteti), ose 
nëntë (shtohet pikat e shitjes), por në thelb të gjithë këta elementë të shtuar 
mund të gjenden në formulimet e zgjeruara të katër elementëve të parë. 
Për shembull, paketimi është pjesë e produktit, pikat e shitjes bëjnë pjesë 
në kanalet e shitjes dhe partneriteti është i lidhur ngushtë me kanalet e 
shitjes (dhe furnizimin e menaxhimit të kanalit në përgjithësi). Prandaj do të 
përqëndrohemi në një shpjegim të shkurtër të katër elementëve të përzierjes 
së marketingut (produkti, çmimi, promovimi dhe vendi).

Produkti në Turizëm

Është e rëndësishme të theksohet që teoria e marketingut konfirmon 
që shërbimet janë gjithashtu produkte, meqënëse ato krijohen për të 
përmbushur nevojat dhe dëshirat e konsumatorëve (turistëve). Në turizëm 
ne jemi të interesuar për të ashtuquajturin “produkt total” ose produkt i 
plotë, që do të thotë që të gjitha shërbimet dhe produktet të cilat përdoren 
për kënaqjen e turistëve janë produkte, që bëjnë pjesë në ofertën turistike. 
Të gjitha produktet që konsumohen gjatë vizitës së turistëve, pavarësisht 
nëse janë prodhuar në industri të tjera (bujqësi, tregti, etj) duhet të lidhen me 
shërbimin kryesor që turizmi krijon për vizitorët. 

Meqënëse produkti turistik është një grup shërbimesh dhe artikujsh të 
ndryshëm të konsumuar sipas nevojave specifike të çdo turisti, dalim në 
përfundimin që produkti turistik nuk është i standardizuar. Ne mund ta ndajmë 
një produkt turistik sipas nevojave specifike për akomodim, mjete transporti, 
ushqim, zbavitje, ndërgjegjësim kulturor, etj. Prandaj çdo organizatë turistike 
në mikronivel duhet të krijojë produkte sipas karakteristikave fizike të 
caktuara (projekti i dhomës, përmasa dhe lloji i restorantit), por edhe sipas 
nevojave jofizike të vizitorëve, të tilla si pamja, sjellja e stafit, dhe shërbime 
të tjera të rëndësishme për vizitorët. Prandaj, ne mund të shohim një produkt 
turistik kryesisht nga dy këndvështrime:
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•	 	Nga pikëpamja e Organizatave turistike
•	 	Nga pikëpamja e turistit

Organizatat turistike gjatë procesit të krijimit të produktit turistik duhet të 
mendojnë për: 

•	 Elementët fizikë
•	 Stilin e veprimit
•	 Shërbime të tjera

Në elementët fizikë bëjnë pjesë vendndodhja, numri i dhomave, përmasat dhe 
lloji i dhomave, mobiljet, parkimi, përmasat dhe lloji i restorantit, baret. Stili 
i veprimit është i lidhur me imazhin e hotelit (organizatës), markën, çmimet, 
stilin e shërbimeve, strukturat e fitnesit, numrin e punonjësve, ngjyrat e 
uniformave, komfortin. Shërbime të tjera të cilat janë pjesë e produktit turistik 
të zgjeruar janë të lidhura me cilësinë e shërbimit, sistemin e prenotacionit, 
organizimin e tureve, transparencën e çmimeve, trajtimin e personave VIP, 
transportin për dhe nga aeroporti, etj. 

Nga ana tjetër, vizitorët (turistët, miqtë) janë të interesuar për cilësinë, sipas 
vizionit të tyre të produkteve turistike. Siç shpjeguam më sipër, produktet 
turistike nuk janë të standardizuara dhe çdo vizitor mund të ketë perceptim 
të ndryshëm të një produkti turistik. Në fokusin e vizitorëve mund të gjejmë 
nevojën e tyre për plotësim të asaj çka ata duan. Për të kuptuar këtë element 
bazë, duhet të shpërbëjmë nevojën e vizitorëve për vendndodhje të caktuar, 
çmime të mira, përmasa dhe lloje të dhomës, ushqim, bare, nivel të pritshëm 
shërbimesh, mundësish fitnesi dhe marke. Nëse shohim edhe nga më afër, do 
të kuptojmë që vizitorët kërkojnë gjithashtu “elementë të zgjeruar” si ps.h. 
mundësi për zbavitje, aktivitete për fëmijët, diferencim të çmimeve, ulje 
çmimesh, aktivitete sportive, pamje, shërbime shtesë për personat VIP, etj.

Prandaj organizata turistike duhet të kuptojë preferencat e ndryshme të 
miqve për të krijuar produkte të përshtatshme (“paketa” turistike):

•	 Paketë bazë (dhomë moderne, mëngjes i thjeshtë)
•	 	Paketë më e pasur (shërbime shtesë, si pishina, siguria e parkimit, etj)
•	 	Paketë biznesi (produkt të ndryshëm për kompaninë mike)
•	 	Paketë pushimesh (shumë aktivitete zbavitëse)
•	 	Paketa për gjysmë-dite
•	 	Paketa me shumicë (për ndërmjetësuesit në industrinë turistike).
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Produkti turistik i integruar (produkti total) përbëhet nga: 

•	 	Atraksionet e një destinacioni turistik, që përfshijnë të gjitha aspektet 
natyrore dhe historike të një destinacioni (zone, rajoni)

•	 	Aksesi në një destinacion, i matur nga distanca ekonomike midisa vendit 
prurës (vendi i origjinës së miqve) dhe vendit pritës (destinacioni)

•	 	Lehtësirat në një destinacion të tilla si akomodimi, ushqimi, aktivitetet 
zbavitëse, etj.

Prandaj të tre këto aspekte janë të rëndësishme për krijimin e një produkti 
turistik total në një destinacion të caktuar.

Si në çdo aktivitet ekonomik, menaxherët në turizëm duhet të jenë të 
përfshirë aktivisht në procesin e modernizimit të produktit, çka duhet të 
arrihet nëpërmjet:

•	 	Trajnimit shtesë të stafit
•	 	Motivimit të konsumatorëve
•	 	Shtimit të shërbimeve shtesë
•	 	Politikës së çmimeve të modifikueshme
•	 	Bazës së të dhënave të konsumatorëve
•	 	Komunikimit të drejtpërdrejtë me konsumatorët.

Çmimi në Turizëm

Çmimi është termi i vetëm financiar ndër variablat e marketingut. Politika e 
çmimeve ndërtohet në mënyrë të tillë që të realizojë dy qëllime:

•	 	Qëllimet e përgjithshme të kompanisë (përfitimin, rikthimin, rritjen, 
minimizimin e risqeve, likuiditetin)

•	 	Qëllimet e marketingut (përhapjen në treg, prestigjin, lidershipin, 
kunkurencës, kërkesën).

Matjet e këtyre qëllimeve mund të bëhen nëpërmjet informacionit të mirë 
të tregut rreth konkurrentëve dhe çmimeve të tyre, përceptimit të çmimeve 
nga konsumatorët, të dhënat rreth elasticitetit të çmimit, të ardhurat dhe 
kostot.

Ka disa qasje për formulimin e çmimeve. Elementi bazë është kosto e 
metodës +, e cila bazohet në të dhënat e kostos së prodhimit plus marxhinën 
e dëshiruar. Kjo metodë është shumë pasive, sepse nënvlerëson fuqinë e 
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kërkesës së tregut. Një metodë tjetër është rregullimi konkurrues i çmimeve 
dhe është tipik për të ashtuquajturit ndjekësit e tregut, por nëse kompania ka 
si objektiv të bëhet lider është thelbësore që të kuptojë vlerën e konsumatorit 
(çmimin që konsumatorët duan të paguajnë) dhe të kthehet pas nëpërmjet 
reduktimit të të gjitha kostove të nevojshme për të krijuar një produkt. 
Gjithsesi, çmimi dysheme përcaktohet nga kostoja, ndërsa ai tavan kufizohet 
nga të adhurat e disponueshme të konsumatorëve.

Çmimet mund të diferencohen (çmime të ndryshme) sipas:

•	 	Kohës (çmimit sezonal, kohës së mbërritjes ose nisjes)
•	 	Sasisë (shërbimeve për grupet ose individët, segmentet e konsumatorëve)
•	 	Faktorit gjeografik (çmime të ndryshme në rajone të ndryshme)
•	 	Llojit të kanalit të shitjes (çmime të ndryshme për shitjet direkte dhe 

indirekte)
•	 	Mënyrës së pagesës (ulje çmimesh)
•	 	Tregut (i huaj kundrejt kombëtar)
•	 	Cilësisë së strukturave (çmime të ndryshme sipas cilësisë).

Promocioni në turizëm

Promocioni ose komunikimi është një grup aktivitetesh të cilët kanë si qëllim 
të krijojnë ndërgjegjësim rreth një produkti turistik dhe si pasojë kërkesë për 
këtë produkt (dhe/ose destinacion).

Qëllimet e përgjithshme të komunikimit janë:

•	 	Ndërtimi i imazhit
•	 	Mbështetja informuese
•	 	Asistenca për të gjithë pjesëtarët e kanaleve të shitjeve (organizimeve të 

udhëtimeve).

Promocioni ose komunikimi përbëhet nga disa elementë:

•	 	Reklama (Marrëdhëniet me median)
•	 	Marrëdhëniet publike (PR)
•	 	Promovimi i shitjeve (Aktivitetet në pikat e shitjes)
•	 	Shitja 
•	 	Publiciteti
•	 	Tregtimi 
•	 	Sponsorizimi
•	 	Shitja e drejtpërdrejtë
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Reklama konsiston në aktivitetet promovuese të paguara në media (në 
median e shkruar, televizion, radio, në terren, internet) nëpërmjet përdorimit 
të materialeve të ndryshme të shkruara, CD-ve, DVD-ve, filmimeve, etj, 
ndërsa publiciteti ka të bëjë gjithashtu me marrëdhëniet me median, por pa 
një pagesë të drejtpërdrejtë për reklamën. Zakonisht këto dy marrëdhënie 
me median janë të ndërlidhura, dhe në shumë raste mediat ofrojnë reklamë 
“pa pagesë”, nëse kjo shoqërohet me reklamime të paguara. Marrëdhëniet 
publike janë një mënyrë e strukturuar komunikimi jo vetëm me median, 
por edhe me palët e interesuara (shoqërinë, kreditorët, OJQ-të, bankat, 
punonjësit, qeverinë, etj) në mënyrë që të krijohet një imazh më i mirë i 
produktit (dhe destinacioneve) nëpërmjet shpërndarjes së informacioneve 
pozitive. Promovimi i shitjeve është një grup aktivitetesh i projektuar për të 
krijuar stimulimin e konsumatorit, i cili nxit një përgjigje pozitive prej tyre 
(ngjarje të veçanta, prezantime, festivale, etj.), ndërsa tregtimi merret me 
pikat e shitjes, por është i drejtuar drejt sjelljes së stafit të trajnuar specifikisht 
për të nxitur sponsorët që të arrihen pozicione më të mira të produktit në 
mendjen e konsumatorëve. Tregtimi i drejtpërdrejtë, si një lidhje direkte 
midis furnizuesit dhe turistit (konsumatorit), është një nga tendencat më të 
fundit në sjelljen e konsumatorëve, i influencuar veçanërisht nga interneti 
dhe rrjetet sociale. Është e rëndësishme që të kuptohet që promovimi i mirë 
duhet të ketë logjikën ILUBA:

Duhet të jeni INTERESANTË, në mënyrë që të DËGJOHENI nga 
konsumatorët, të cilët duhe t’iu KUPTOJNË, dhe vetëm atëherë ata 
do të BESOJNË, dhe do të jenë të gatshëm të VEPROJNË.

Kanalet e shitjes

Shpërndarja ose kanalet e shitjes janë një sistem transferimi i mallrave dhe 
shërbimeve nga prodhuesit te konsumatori në vendin e duhur dhe kohën 
e duhur. Praktika njeh kanale të drejtpërdrejtë dhe jo të drejtpërdrejtë. 
Jo i drejtpërdrejtë do të thotë që duhet të jenë të pranishëm një numër i 
caktuar ndërmjetësuesish (organizuesish udhëtimesh) midis furnizuesit 
dhe konsumatorit, ndërsa kanalet e drejtpërdrejtë bëhen të mundur kur 
furnizuesi i shet direkt produktet te konsumatori, pa nevojën e organizuesve 
të udhëtimeve. Është fakt që, meqënëse ekzistojnë distanca të mëdha midis 
furnizuesve dhe konsumatorëve, pjesa më e madhe e aktiviteteve turistike 
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janë të organizuar nëpërmjet kanaleve jo të drejtpërdrejta të shitjes, por në 
të njëjtën kohë, dihet se mjedisi teknologjik modern, si p.sh. interneti, krijon 
më shumë opsione për kanalet e drejtpërdrejta.

Avantazhet që sjellin organizuesit e udhëtimeve sjellin (dhe agjensitë e 
shitjeve) nga pikëpamja e furnizuesit janë: 

•	 	Nuk është e nevojshme prania e drejtpërdrejtë në çdo pikë lokale
•	 	Mbulimi i gjerë i tregut
•	 	Agjentët janë shumë të aftë dhe të kualifikuar për tregun dërgues dhe atë 

pritës
•	 	Agjentët krijojnë produkte më të personalizuara
•	 	Agjentët kursejnë kohë dhe burime

Bazat moderne të të dhënave të tilla si ACORN (Një Klasifikim i Lagjeve 
Rezidenciale), i cili është një sistem për segmentimin e familjeve në 38 
grupe me lista të detajuara të karakteristikave të çdo segmenti (mosha, tipi 
i familjes, të ardhurat, sjelljet udhëtuese), i ndihmon furnizuesit (organizatat 
turistike) që të krijojnë një marketing me përgjigje të drejtpërdrejtë. Kjo 
është një mënyrë e kanaleve të drejtpërdrejta të shitjes ku komunikimi 
dy-rrugësh me konsumatorët sjell vlera të shtuara krejt të reja për të dy, 
konsumatorët dhe furnizuesit. Marketingu me përgjigje të drejtpërdrejtë do 
të krijojë kuptim tjetër për politikën e çmimeve, mjeteve promovuese dhe 
personalizimin e produktit. 
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Në nivel makro ekzistojnë tre nivele të mundshme planifikimi: lokal, rajonal 
dhe kombëtar. Organizatat turistike në nivel kombëtar duhet të kenë si 
detyrën e tyre kryesore përmirësimin e imazhit të destinacioneve turistike. 
Por, nuk është një shqetësim vetëm në nivel kombëtar. Në nivel rajonal dhe 
lokal, të gjithë hartuesit e politikave turistike duhet të përmirësojnë imazhin 
e vendit dhe të zonës dhe të krijojnë emrin e mirë të destinacioneve turistike. 
Për shembull, rajone në BE të tilla si Cote d’Azur në France, ose Costa del 
Sol in Spain, dhe Spreewald në Germany, tregojnë që emri i destinacioneve 
turistike mund të krijohet në nivele të ndryshme të organizimit të vendit, 
dhe jo vetëm në nivel kombëtar. 

Prandaj si në nivel makro ashtu edhe mikro ka informacione të ndryshme 
nga tregjet turistike që ofrojnë shërbime:

Figura 1: Grup informacioni marketingu në makro dhe mikronivel
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Prandaj është e rëndësishme që tregu turistik në çdo nivel të jetë i furnizuar 
me informacionet e mësipërme nga tregu, të cilat ndihmojnë në të kuptuarit 
më të mirë të kërkesës turistike, dhe si pasojë çojnë në një projektim më të 
mirë të produkteve turistike. Kur përmendim produktet turistike në turizëm 
është e rëndësishme të kuptohet që i ashtuquajturi “produkt total” përfshin 
ndërlidhjen e të gjitha industrive (bujqësisë, ndërtimit, tregtisë, etj) në një 
destinacion turistik në mënyrë që të kënaqë totalisht konsumatorin (mikun).

Destinacioni turistik është pak a shumë zona gjeografike (vendi, rajoni, nën-
rajoni). Ai duhet të ketë elementë tërheqës, qofshin këto kulturorë, natyrorë, 
socialë dhe duhet të ketë struktura të përshtatshme akomodimi, aktivitetesh 
çlodhëse dhe transporti. Menaxhimi konceptual i plotë i marketingut i 
destinacionit turistik duhet të përbëhet nga elementët e mëposhtëm:

1.	 Analiza e situatës

2.	 Formulimi i misioneve, qëllimeve dhe direktivave

3.	 Formulimi i strategjive globale

4.	 Përcaktimi i vendimeve taktike dhe strategjike të instrumentave të 
marketingut

5.	 Struktura e organizimit

6.	 Kontrolli i aktiviteteve.
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Figura 2: Elementët e menaxhimit të destinacionit turistik

ANALIZA E SITUATËS

FORMULIMI i MISIONIT, QËLLIMEVE 
DHE DIREKTIVAVE

FORMULIMI i STRATEGJIVE 
GLOBALE

VARIABLAT EMARKETINGUT

STRUKTURA E ORGANIZATËS        

KONTROLLI i AKTIVITETEVE 

ANALIZA MJEDISORE

Produkti Promocioni Çmimi Kanalet e shitjes

ANALIZA E BURIMEVE

Të gjithë elementët e mësipërm janë pjesë integrale e menaxhimit të 
marketingut. Në fillim, çdo plan marketingu duhet të përfshijë analizën e 
situatës, e cila përbëhet nga analiza mjedisore (shkurtimisht PESTEL) dhe 
analiza e burimeve (ose SWOT). PESTEL do të thotë që jemi të interesuar të 
përshkruajmë mjedisin dhe të kuptojmë mjedisin politik, ekonomik (tregun, 
konkurrencën, stabilitetin ekonomik, etj), social, teknologjik, ekologjik dhe 
ligjor. Analiza SWOT tregon fuqitë dhe dobësitë e brendshme (të organizatës 
në nivel makro dhe mikro), dhe mundësirë e kërcënimet e jashtme.

Misioni është mënyra për të ekspozuar efektivitetin tonë (bërja e gjërave 
të duhura) nëpërmjet përcaktimit të qëllimeve dhe drejtimeve. Vizioni 
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na ndihmon që të realizojmë pozicionin tonë të dëshiruar në të ardhmen 
(zakonisht për 5-10 vjet).

Ekzistojnë shumë strategji që na ndihmojnë të përcaktojmë mënyrat e 
ndryshme të vendosjes së organizatës sonë në pozicionin e dëshiruar, por tre 
janë më të rëndësishmet: strategjia e marketingut të padiferencuar (tregut 
masiv), strategjia e marketingut të diferencuar (përcaktimit të segmenteve 
dhe objektivave të tregut) dhe strategjia e tregut të përqëndruar (fokusi, 
marketingu specifik). Më lart është shpjeguar që bota e ditëve tona kërkon 
pasjen e qasjeve të drejtuara nga tregu nëpërmjet krijimit të segmenteve të 
tregut dhe produkteve të diferencuara. 

Variablat e marketingut mund të jenë shumë, por katër janë më të 
rëndësishmit: produkti, promocioni, çmimi dhe kanalet e shitjes. Organizata 
mund të krijohet në mënyrën e duhur vetëm pasi janë analizuar të gjithë 
elementët e mësipërm të planit të marketingut , meqënëse organizata duhet 
t’i përshtatet nevojave të tregut.

Pa kontrollin e aktiviteteve të marketingut në çdo fazë, plani i marketingut 
nuk mund të monitorohet dhe vlerësohet siç duhet.

Menaxherët e marketingut në makro- dhe mikronivel (Organizatat Lokale 
të Turistëve – OLT, Organizatat Rajonale të Turistëve – RTO, Organizatat 
Kombëtare të Turistëve  - OKT) nuk mund të marrin vendime efiçente pa 
mbështetjen e sistemit të informacionit të marketingut. Duke pasur parasysh 
që sistemet e përshtatshme të informacionit varen nga kushtet e tregut në 
çdo destinacion turistik, dhe pa ndonjë dëshirë për të sugjeruar sistemin e 
informacionit që mund të jetë i përshtatshëm për të gjitha situatat, mund të 
dalin në përfundimin që çdo sistem i mirë duhet të përfshijë katër nënsisteme:

•	 	Nënsistemin e raporteve të brendshme
•	 	Nënsistemin e hetimit të marketingut
•	 	Nënsistemin e kërkimeve të marketingut
•	 	Nënsistemin analitik të marketingut.
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Organizatat e marketingut duhet të udhëhiqen nga tregu ose kërkesa. Kjo do 
të thotë që krijimi i organizatës bëhet pasi kompania turistike bëhet e njohur 
me nevojat, dëshirat dhe preferencat e turistëve (konsumatorëve).

Organizimi i mirë i marketingut në turizëm duhet të respektojë kërkesat e 
mëposhtme:

•	 	Të përqëndrohet në vlerat e konsumatorit
•	 	Të përqëndrohet në kontaktin e drejtpërdrejtë me konsumatorët 

(marketingu me përgjigje të drejtpërdrejtë)
•	 	Aktivitetet mbështetëse
•	 	Minimizimi i pakënaqësisë së konsumatorëve.

Për të përmbushur kërkesat e mësipërme, marketingu ka krijuar Menaxhimin 
e Marrëdhënieve me Publikun (MMP), organizimin e aktiviteteve që 
përqëndrohen në marrëdhëniet me konsumatorët. I gjithë sistemi i kompanive 
turistike duhet të ndjekë MMP në mënyrë që të krijojë një produkt turistik 
sipas informacionit të marrë nga zhvillimi i marrëdhënieve të preferueshme 
me konsumatorët. MMP e mira duhet të rrisin si vlerën e turistëve ashtu 
edhe të furnizuesve të shërbimeve dhe nivelin e besnikërisë. Besnikëria është 
një kënaqësi e konsumatorit që sjell rritje të blerjeve, ose rritjen e numrit të 
vizitave në një destinacion turistik. Nuk duhet të harrojmë kurrë që mbajtja 
e konsumatorëve të vjetër “të lumtur” është shumë më pak e shtrenjtë se 
përpjekjet e vazhdueshme për të fituar konsumatorë të rinj. 

Në organizimin e aktiviteteve të marketingut një vend shumë të rëndësishëm 
zë krijimi i markës. Marka është një premtim për pasjen e vlerave të pritshme 
për konsumatorët. Kur emri është i mirë, kemi konsumatorë besnikë.

Industria e hotelerisë e njeh rëndësinë e mbajtjes së një imazhi të fortë të 
markës për të mbajtura konsumatorët. Është e rëndësishme që marka e 
hotelit të krijohet të ofrojë produkte turistike të një cilësie të pritshme ose 
të perceptuar. Prandaj, ekzistojnë shumë shembuj siç tregohet në tabelën e 
mëposhtme të markave të ndryshme të krijuara për segmentet e ndryshme 
të konsumatorëve.
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Tabela 2: Markat e hoteleve 

Cendant Corp. Bass Hotels&Resorts Marriott International Choice Hotels 
International

Starwood 
Hotels&
Resorts World-
wide

Hilton

Days Inn
Howard 
Johnson
Knights Inn
Ramada
Super 8
Travelodge
Villager Lodge
Wingate

Crowne Plaza 
Hotels&Resorts
Holiday Inn
Holiday Inn Express
Holiday Inn Family Suites 
Resorts
Holiday Inn Garden Court
Holiday Inn Select
Holiday Inn SunSpree 
Resorts
Inter-Continental Hotels 
and Resorts
Staybridge Suites by Holiday 
Inn

Courtyard by Marriott
ExecuStay by Marriott
Fairfield Inn by Marriott
Marriott Conference Centres
Marriott Executive Apartments
Marriott Hotels, Resorts, and 
Suites
Marriott Vacation Club Interna-
tional
New World
Ramada International
Renaissance Hotels and Resorts
Residence Inn by Marriott
Ritz-Carlton
SpringHill Suites
TownePlace Suites

Clarion
Comfort
Econo Lodge
MainStay 
Suites
Quality
Rodeway
Sleep

Four Points
Luxury Collec-
tion
St.Regis
Sharaton
W
Westin

Conrad Inter-
national
Double Tree 
Hotels, Suites, 
Resorts, and 
Clubs
Ebassy Suites
Hampton 
Inns&Suites
Homewood 
Suites
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Është fakt që zhvillimi turistik në shumë vende është rritur më shpejt sesa 
edukimi. Prandaj janë të rëndësishëm si edukimi zyrtar si ai jozyrtar për 
të fituar kompetencat e nevojshme të menaxhimit që do të mbështesin 
zhvillimin e destinacioneve turistike. Këto kompetenca përfshijnë:

•	 	Kompetenca për zgjidhjen e problemeve të miqve/turistëve me nivel të 
lartë ndjeshmërie dhe devocioni

•	 	Kompetenca në komunikimin gojor dhe të shkruar
•	 	Kompentenca për të krijuar një mjedis pozitiv pune për punonjësve
•	 	Kompetenca për të arritur profesionalizmin në çdo situatë
•	 	Kompetenca për të arritur një sjellje pozitive të konsumatorëve dhe 

marrëdhënie pozitive me ta
•	 	Kompetenca për të drejtuar punonjësit që të veprojnë me sukses.

Është e rëndësishme që të përpiqemi të zgjidhim çdo problem dhe nevojë, 
që mund të zgjidhet në destinacionin turistik sipas planit të tij të zhvillimit 
(të qëndrueshëm). Por edhe më e rëndësishme është që të gjitha kërkesat 
që dëgjohen me kujdes, sepse ne duam rikthimin e turistëve – ROG, që 
përmendëm më sipër, si qëllimi më i rëndësishëm i menaxhimit.

Menaxherët e turizmit, si një industri shërbimesh, duhet të dijnë sesi të 
komunikojnë me një nivel shumë të ndjeshëm. Nuk është e mundur të 
realizhet Menaxhimi i Marrëdhënieve me Konsumatorin – pa aftësi të 
ndjeshme komunikimi të përshtatura me nevojat specifike të turistëve. 
Është e rëndësishme që aftësitë e komunikimit të përfshijnë njohuritë mbi 
specifikat bazë të kulturës së miqve të huaj, kështu që është e nevojshme për 
menaxherët e turizmit që të jenë të përgatitur për të gjitha llojet e kultuarave 
nga vendet dërguese (vendet e origjinës së miqve).

Nëse doni miq/konsumatorë “të lumtur”, ju duhet të keni punonjës “të 
lumtur”. Kështu që menaxherët duhet kenë aftësinë të krijojnë një mjedis 
pune që të ketë një energji pozitive e cila çon në veprime dhe marrëdhënie 
më të mira me miqtë.

Menaxherët duhet të rrisin dhe respektojnë profesionalizmin gjatë gjithë 
kohës dhe në çdo aspekt. Kjo do të thotë një ndarje e ndjeshme e emocioneve 
që mund të ndikojnë negativisht mbi marrëdhëniet pozitive me miqtë.
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Menaxherët janë të pranishëm në nivele të ndryshme të hierarkisë 
organizative: menaxherët operacionalë, menaxherët e nivelit të mesëm, 
menaxherët në nivel strategjik, drejtuesi ekzekutiv – CEO.

Tabela 3: Arsimimi optimal për nivel menaxhimi

Niveli i menaxhimit Arsimimi optimal
Nivel operacional Gjimnaz
Nivel i mesëm Diplomë Universitare
Nivel strategjik Nivel Universitar dhe Master/MBA
Drejtues/CEO MBA, Ph.D.

Pse mendojmë se përmirësimi i aftësive të menaxhimit nëpërmjet edukimit 
të vazhdueshëm është i nevojshëm? Sepse ekzistojnë detyra dhe funksione 
komplekse që menaxherët e suksesshëm duhet të kryejnë. Këto funksione 
janë:

•	 	Planifikimi
•	 	Organizimi
•	 	Vendimmarrja
•	 	Komunikimi
•	 	Motivimi i punonjësve
•	 	Kontrolli 

Funksioni i planifikimit do të thotë që menaxheri përcakton qëllimet dhe 
ndërton planet për arritjet e këtyre qëllimeve. Nga ana tjetër, funksioni i or-
ganizimit do të thotë përcaktim i të gjitha aktiviteteve, delegimi i përgjegjë-
sive, menaxhimi i detyrave, delegimi i supervizorëve dhe vendimmarrësve.

Vendimmarrja është një funksion kyç i menaxherëve dhe përfshin përcaktimin 
e vizionit, misionit, qëllimeve dhe direktivave (politikave) të kompanisë.

Komunikimi me punonjësit dhe motivimi i tyre është bërë gjithmonë e më 
shumë i rëndësishëm për të drejtuar të gjithë anëtarët e kompanisë dhe për 
të arritur qëllimet e kompanisë. Këto varen nga kultura e korporatës, dhe 
shumë kompani krijojnë udhërrëfyes të veçantë për përvetësimin më të mirë 
të vlerave kulturore të korporatës.
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Kontrolli (monitorimi) është funksioni i vlerësimit të vazhdueshëm në një 
organizatë (kompani, OJQ, autoritet lokal) për të siguruar që kjo ka qenë 
efektive dhe efiçente në vazhdimësi. Menaxherët janë ata që duhet të 
vlerësojnë rezultatet e organizatës dhe të punonjësve në mënyrë që të masin 
rritjen e synuar të rezultateve turistike.

Në praktikën e edukimit të turizmit, ka dy modele:

•	 	Modeli zyrtar
•	 	Modeli i dyfishtë

Modeli zyrtar nënpukton që menaxherët i fitojnë pjesën më të madhe të 
aftësive të tyre nga arsimi zyrtar në kolegje/universitet, dhe trajnimet në 
mjedisin e punës janë minimale. Ky model është përdorur kryesisht në vednet 
e Europës Lindore, dhe vendi ynë e ka përdorur atë në të shkuarën. Duke pasur 
parasysh që Europa Lindore është bërë pjesë e Bashkimit Europian (Polonia, 
Cekia, Sllovakia, Rumania, Bullgaria), nevoja për të aplikuar standarde në 
arsim që janë në përputhje me ato të vendeve të BE-së ka sjellë ndryshimin 
e këtij modeli në modelin e dyfishtë. Modeli i dyfishtë nënkupton nevojën 
për edukim zyrtar dhe jo-zyrtar në mjedisin e punës. Shembuj shumë të mirë 
vijnë nga Gjermania ku të rinjtë (pas moshës 16 vjeç) vazhdojnë arsimin e 
tyre në gjimnaz (Berefsshule), por duke e kombinuar me punën. Të gjitha këto 
aktivitete edukuese mbahen nga interesi i përbashkët dhe konsensusi midis 
privatëve dhe organizatave edukuese shtetërore, punonjësve dhe bashkimeve 
të punonjësve.

Të gjitha kompetencat për të cilat kemi folur duhen përvetësuar në jetën 
profesionale të menaxherëve. Është e rëndësishme që arsimi zyrtar të japë 
kompetencat në një mënyrë më të strukturuar, por edhe edukimi jo-zyrtar 
është shumë i rëndësishëm, veçanërisht po të kihet parasysh që kërkesat e 
konsumatorëve në turizëm po ndryshojnë me shpejtësi, kështu që nevojat për 
të fituar aftësi të reja po rriten me shpejtësi. Është e rëndësishme që sistemi 
i arsimit të ndërtohet për krijimin e turizmit integral dhe duhet ta shikojë 
turizmin si një sistem, dhe në të njëjtën kohë, të gjitha nivelet e menaxhimit 
(operacional, mesatar, strategjik, CEO) kanë nevojë për përmirësim konstant 
të kompetencës.
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Një formë e veçantë turizmi, dhe në të njëjtën kohë një qasje e drejtpërdrejtë 
e menaxhimit ka qenë turizmi i verës. Kjo fushë ka qenë e impenjuar me 
çështjen e transformimit të personave në vizitorë, të cilët ndihmojnë në 
shitjen më të frytshme të verës dhe në të njëjtën kohë, krijimin e një imazhi 
më të mirë të kompanive dhe rajonit të verës (destinacionit turistik). Shitjet 
e drejtpërdrejta vizitorëve në punishtet e prodhimit të verës në SHBA janë 
rritur dhe në shumë raste të ardhurat totale të turizmit të verës përbëjnë rreth 
20% të të ardhurave të kompanive të prodhimit të verës. Është e rëndësishme 
që përveç promovimit të potencialeve turistike të kompanisë, fabrikat e 
prodhimit të verës të punojnë së bashku për të rritur imazhin e destinacionit 
turistik të cilit i përkasin. Kështu të gjitha këshillat e sipërpërmendura rreth 
planeve, strategjive, organizatave, etj funksionojnë edhe për organizatat e 
turizmit të verës.

Hapi i parë për të kuptuar më mirë turizmin e verës është të kuptojmë më 
mirë potencialin vizitor-turist. Duhet të njihni nevojat dhe dëshirat e tyre, 
preferencat e dëfrimit, llojin e verës, etj. Pjesa më e madhe e turistëve të 
verës nuk janë të interesuar për një prezantim të detajuar të kompanisë së 
verës, por duan ta kalojnë kohën e tyre duke u çlodhur, duke u dëfryer gjatë 
shijimit të verës me verën në dorë dhe tregime “të lehta” mbi verën. Ata duan 
të ndjejnë “aventurën e verës”, duke qenë se janë të shumta emocionet e 
përfshira në të gjitha tregimet rreth verës dhe ka shumë tregime e energji 
pozitive. Kështu është e rëndësishme të dihet se turistët e verës, ashtu si 
turistët e tjerë, në fillim kërkojnë komfortin dhe aktivitetet çlodhëse dhe së 
dyti konsumin e verës. Shumë kompani të prodhimit të verës kanë prirjen 
ta harrojnë këtë fakt, kështu që ata nuk duhet t’i trajtojnë turistët e verës si 
vizitorët e tjerë të biznesit të tyre, të cilët vijnë vetëm për të shijuar verën 
dhe shohin vendin e prodhimit. 

Është gjithashtu shumë e rëndësishme që turizmi i verës të lidhet me politikat 
turistike të përgjithshme, meqë miqtë që vijnë tek kompanitë e verës janë 
gjithashtu një objektiv i mundshëm për të gjitha produktet e tjera turistike. 
Prandaj, turistët e verës janë zakonisht persona që preferojnë pushime aktive, 
kështu që janë një objektiv shumë i mirë për të gjitha paketat e tjera të kohës 
së lirë në destinacionet turistike.

Udhëtimet për në kompanitë e verës zgjasin zakonisht gjysmë dite ose një 
ditë. Prandaj do të ishte e preferueshme që qilarët e verës të ishin maksimumi 
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një orë larg nga qyteti ku janë të vendosur miqtë. Është bërë zakon në këtë 
lloj turizmi që miqtë të mos kalojnë më shumë se një ditë për të vizituar 
qilarët e verës. Kur këto të fundit ndodhen shumë larg nga qytetet, mund të 
ishte një ide e mirë që të krijoheshin mjedise të shijimit të verës në afërsi të 
qytetit, meqë turistët e verës zakonisht preferojnë që të shijojnë verën shpejt 
pasi lënë hotelin (akomodimin).

Le të përqëndrohemi në disa aspekte të turizmit të verës:

•	  Mjetet promocionale
•	  Qendrat e Përfitimit
•	  Përvoja e verës
•	  Lidhjet me ushqimet lokale
•	  Shitja e drejtpërdrejtë e verës
•	  Dhuratat e veçanta

Është e rëndësishme që të dihet se turizmi i verës është një mënyrë për të 
rritur imazhin e kompanisë së verës dhe të të gjithë rajonit të verës. Vizitat 
në qilarët e verës dhe në vreshta ofrojnë një komunikim të drejtpërdrejtë me 
prodhuesin dhe kjo është thelbësore në botën e marketingut të drejtpërdrejtë. 
Duke qenë një mjet promocional, është e rëndësishme që të mbahet një 
regjistër i të gjithë vizitorëve, dhe veçanërisht atyre të famshëm sepse mund 
të ndihmojnë në fushatat e Marrëdhënieve me Publikun. Ky element është 
i rëndësishëm por i pamjaftueshëm. Funksioni i turizmit të verës duhet të 
sjellë përfitime dhe të krijojë mjaftueshëm shitje për të mbuluar kostot e 
shijimit, veçanërisht kostot për stafin e trajnuar dhe verat e provës dhe në të 
njëjtën kohë të krijojë përfitime për kompaninë e verës dhe të rrisë shitjet.

Koha e kaluar në qilarët e verës duhet të jetë një përvojë shumë e mirë sipas 
përceptimit të cilësisë nga vizitorët. Atmosfera e shkëlqyer do të ishte edhe 
më e kënaqshme nëse do të ishte e lidhur me specialitetet e ushqimeve 
lokale. Rajoni i Ballkanit ka shumë për të ofruar në këtë fushë. Paraqitja e 
verës  duhet të bëhet në një hapësirë të madhe për shitjen e verave dhe rafte 
të këndshme që krijojnë një identitet viziv perfekt me markën e kompanisë. 
Duhet të ketë gjithashtu hapësirë për promovimin e verërave të reja nga çdo 
vreshtë. Përveç produkteve të rregullta, turistët e verës pëlqejnë edhe paketa 
të veçanta të cilat do t’iu kujtojnë atyre përvojën e këndshme të verës dhe do 
të krijojë një mundësi që edhe miqtë e tyre, pasi të marrin verën dhuratë, të 
vizitojnë qilarët e verës në të ardhmen.

Turizmi i verës duhet të lidhet me të gjithë aktivitetet e tjera, veçanërisht 
ato të nivelit të lartë. Vizitorët e verës pëlqejnë të kalojnë kohën e tyre në 
restorante të mira, të shfrytëzojne ujërat termale, udhëtimet me biçikletë 
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dhe golfin. Turistët e verës janë zakonisht pjesa e popullatës me të ardhura 
më të larta, kështu që nuk është e vlefshme për kompanitë e verës, por për 
të gjithë destinacionin turistik, që të arrijnë përfitime maksimale nga vizita 
e tyre. Shembujt e Rioja, Napa Valley, Bordeaux, Cape Town, tregojnë sesi 
turizmi i verës mund t’i japë shtysë të gjithë sektorëve të tjerë të turizmit 
dhe mikpritjes. Këto rajone të verës ndihmuan rritjen e numrit të turistëve 
në këto destinacione, duke krijuar rritje të të ardhurave për të gjithë aktorët 
e turizmit, dhe jo vetëm për kompanitë e verës. 

Si rrjedhim, është e rëndësishme që organizatat turistike në nivel lokal, 
rajonal dhe kombëtar të njohin potencialet e zhvillimit të turizmit të verës, 
të ndihmojnë në krijimin dhe të nxisin promovimin e turizmit të verës si një 
aspekt i ri, por i rëndësishëm i produktit turistik integral.
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