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SAZETAK

Danas je marketing nezaobilazan dio poslovanja svakog gospodarskog subjekta. Zbog
konzumerizma koji je sveprisutniji na globalnoj razini, dolazi i do odredenih promjena pri odabiru
proizvoda i usluga. Potrosacu, pri odluci o konzumaciji, kvaliteta proizvoda predstavlja bitan
aspekt, no u praksi, isti ¢e posegnuti za manje kvalitetnim proizvodom ako je on bolje oglasen,
promoviran ili zapakiran. Na primjeru festivala Spancirfest i manifestacije DPakovacki vezovi moze
se zakljuciti kako putem kvalitetnog marketinga i1 brendiranja te stjecanjem povoljnog imidza
postoji ve¢a moguénost za ostvarivanje Zeljenih ciljeva. Bogata turisti¢ka ponuda Hrvatske moze
napredovati i sauvati svoje vrijednosti ako ulaze u razvoj i ocuvanje socijalnih, kulturnih i
ekoloskih komponenta svake turisti¢ke destinacije — odrzivim turizmom. U svrhu rada napravljeno
je istrazivanje na podruéju kontinentalne Hrvatske sa ciljem prikupljanja rezultata o pohadanju
kulturnih dogadaja, razlikama u posjecivanju istih prema dobi i spolu, marketinskim strategijama
kulturnih dogadaja, miSljenju ispitanika 0 oblicima marketinske komunikacije te drugim

informacijama vezanim za komunikaciju izmedu potroSaca i proizvodaca kulturnih dobara.

Kljuéne rije¢i: kultura, marketing, turisticka ponuda, turizam



ABSTRACT

Marketing today is a necessary part of every business. Due to consumerism, which is more present
on a global level, certain changes are visible in the choosing of products and services. When
deciding on consumption, the quality of the product is an important aspect, but in practice,
consumer will choose lower quality product if it is better advertised, promoted, or packaged. The
Spancirfest festival and the Pakovacki vezovi manifestation are practical examples how we can
achieve desired goals with quality marketing and branding as well as establishing favorable public
image. Croatia's rich tourist offer can prosper and preserve its values if they concentrate on the
development and preservation of social, cultural and ecological components of every tourist
destination - sustainable tourism. As part of the paper, a survey was conducted in continental
Croatia with the aim of collecting results on: attendance of cultural events, differences in
attendance by age and gender, marketing strategies of cultural events, respondents' opinions on
forms of marketing communication and other information regarding communication between

consumer-producer of cultural goods.

Keywords: culture, marketing, tourism, tourist offer.
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1. UvOD

Sam marketing koji proizlazi kao jedan od bitnijih podrucja poslovne ekonomije za cilj ima
prezentirati proizvod trzistu te uvelike olaksati svaki daljnju vezu izmedu proizvoda i potrosaca.
Kako je Hrvatska svojim geografskim polozajem bila ,,nagradena‘® pristupom na more, veéina
njene turisticke ponude bila je usmjerena na primorsku Hrvatsku. Prirodne ljepote, razvijenost
obale i ugodna mediteranska klima bili su sjajni preduvjeti za stvaranje turistickog trzista gdje je
kontinentalni dio drzave potencijalno ostao zakinut. Imajuci na umu da se svi nacionalni parkovi,
to¢nije njih 8, zatim ve¢ina UNESCO hrvatske svjetske bastine te najbolje o¢uvani spomenici
kulture i druga kulturna dobra nalaze upravo u primorskoj Hrvatskoj, daje jasnu sliku nesklada u

turistickoj ponudi cijele zemlje.

Ovim se radom zeli prikazati i upozoriti na vaznost kulturne turisticke ponude kontinentalne
Hrvatske koja je uvelike manjeg opsega u odnosu na primorsku te usmjeriti paznju na vaznost iste;
losim planiranjem i preraspodjelom dobara dolazi do raslojavanja, neuskladenog razvoja svih
teritorijalnih dijelova i zagusivanja 'top' turistickih destinacija u odnosu na mali broj posjetitelja
na manje poznatim lokacijama. Turizam, kao osnovna gospodarska grana hrvatske ekonomije, ne
smije biti zanemaren zbog dobrih rezultata koje ve¢ ostvaruje nego, naprotiv, isti se mora dubinski

proucavati i pomno planirati njegov buducéi razvoj.

Rad obuhvac¢a marketing kulturnih dogadanja u turizmu. Nakon uvodnog dijela definira se pojam
kulture te pojam 1 definicija turistickog trziSta gdje su navedene glavne odrednice istih. Usko
povezano opisani su pojam i definicija marketing dogadanja. U idu¢em dijelu govori se o
marketing komunikaciji, to¢nije S-O-R modelu komunikacije i integriranoj marketinskoj
komunikaciji. Bitno je navesti i kakav je utjecaj tehnoloskih ¢imbenika. U zadnjem dijelu razrade
navodi se marketing kulturnih dogadanja u turizmu kontinentalnog dijela RH i za primjer su uzeti
Spancirfest i Pakovacki vezovi. Nakon teorijskog dijela slijedi empirijski dio sa istrazivanjem i

prikazom rezultata te raspravom.

U sklopu rada napravljeno je istrazivanje na podrucju kontinentalne Hrvatske sa ciljem
prikupljanja rezultata o pohadanju kulturnih dogadaja, razlikama u posjecivanju istih prema dobi

1 spolu, marketinskim strategijama kulturnih dogadaja, misljenju ispitanika o oblicima marketinske



komunikacije te drugim informacijama vezanim za komunikaciju izmedu potrosaca i proizvodaca

kulturnih dobara.

3. TEORIJSKI DIO RADA

3.1. Marketing kulturnih dogadanja u turizmu

U danas$nje vrijeme turizam kao gospodarska grana postala je jedna od najrazvijenijih djelatnosti,
a U nekim drzavama on ¢ak donosi i najviSe profita. Kako bi se privukao $to veci broj turista, sve
se viSe paznje, truda i volje ulaze u znanja i vjeStine potrebnih za isto - marketing. Turisti Zele
nezaboravno iskustvo u skladu s njihovim potrebama i Zeljama. Zahtjevni su i vise o¢ekuju od
turisticke ponude koja ¢e im omoguéiti bavljenje razli¢itim aktivnostima i stupanju u kontakt s

lokalnim stanovni$tvom.

Turisti¢ke resurse Europe ¢ine prvenstveno arhitektura, zatim kulturno nasljede i priroda. Pod
pojmom Kulturno nasljede podrazumijevaju se elementi koji destinaciju ¢ine prepoznatljivom i
drugacijom, odnosno to je ono $to pruza autenti¢nost pojedine destinacije. Kulturno nasljede ¢esto
je temelj za gradenje konkurentske prednosti. Danas se kultura smatra komercijalnim
,,proizvodom* odnosno ono §to se moze ponuditi turistima koji su u potrazi za kvalitetnim
odmorom i novim iskustvima. Vazno je istaknuti kako samo bogato nasljede nije dovoljno za
uspjesan kulturalni turizam, ve¢ je neophodno marketinSki upravljati s istim. Isklju¢ivo u slucaju
kada nasljede ima funkciju turizma u najimpozantnijoj mjeri, ono moze ponuditi maksimalan
ekonomski efekt (Vrtiprah, 2006).

U odnosu na ostale tipove turizma, potroSaci kulturnog turizma najceSce jesu viSeg obrazovnog
stupnja pa se iz toga da zakljuciti da kulturnu ponudu konzumiraju potrosaci vece financijske moci.
Vodena tom politikom, svaka turistiCka destinacija zeli maksimalno iskoristiti svoje kulturne

resurse ali pri tome ocuvati integritet, autenticnost i originalnost lokacije.

Mnogi globalizacijski procesi vezani uz turisticko trziste te boljitak Zivotnog standarda imali su
veliki utjecaj na promjene u ponasanju turistickih potrosac¢a. Nastavno na navedeno, dolazi do

afirmiranja novih, ali i pojave dodatnih potreba. Takoder dolazi do promjena u odnosu potrosaca



prema kvaliteti ponude. Za suvremene turiste danas se navodi kako su oni iskusni putnici koji su
iznimno informirani, imaju veliku zelju za tematska turisticka iskustva te nastoje zadovoljiti
vlastite potrebe u odnosu na novac i vrijeme uloZzeno u samo putovanje. Suvremeni putnici
okarakterizirani su kao dinamicni, znatizeljni, zeljni upoznavanja novih sredina i atraktivnih
dogadaja. Jaka konkurencija kao i razvijenija i kvalitetnija ponuda veceg broja sudionika, pruza
mogucnost veceg izbora za putnike. Sve navedeno, putnike dovodi do odluke odabira turisticke

destinacije koja je kvalitetna i ispunjava njihova o¢ekivanja (Vrtiprah, 2006).

3.2. Pojam i definicija kulture

Kultura za ponasanja potroSaca ima okvirno znacenje. Kada se govori o utjecaju kulture, ona
implicira Siroki spektar kako drustvenih utjecaja i vrijednosti, tako i utjecaja jezika, predrasuda,
vjerovanja, civilizacije, znanosti itd. Kultura ozna¢ava naéin zivota pojedinaca u drustvu ili
drustvenim skupinama. Pojmovi koje ukljucuje su obiteljski zZivot, obicaji, vjerske svecanosti,

oblik rada i koristenje slobodnog vremena te nacin odijevanja (Giddens, 2007:22).

Analiza kulturnih razlika nuzna je za oblikovanje, razvoj 1 uspjeSnu provedbu strategije
medunarodnog marketinga. Potreba prilagodbi kulturi odnosi se na donoSenje poslovnih odluka
koje ¢e postovati kulturno okruZzenje kako bi se osiguralo da navike, tradicije i tabui, odnosno
ponasanje potrosaca, s jedne strane, te usvojeni kodeks poslovnog ponaSanja s druge strane, ne
sprjecavaju ili ne budu ograni¢enja za provedbu odluka i/ili procesa medunarodnog poslovanja.
Vecina poduzeca koja posluju na inozemnim trziStima svjesna su te potrebe, ali u praksi se analiza
kulturnog okruzenja kao 1 prilagodavanje kulturi vrlo tesko 1 nedovoljno provede (Previsic,

2012:82).

., Kada se nacelno povede diskusija 0 "kulturi”, obicno se kao drugi pol dihotomije podrazumijeva
pojam ,,prirode”, a danas u informacijskom drustvu priroda gotovo i ,,ne postoji“, odnosno
podvodi je se pod kulturu. Paradoks je da kultura, u jednom od etimoloskih izvoda, proistjece iz
prirode, naime ,,poljodjelstva“ kao odrzavanja prirodnog rasta, pri ¢emu valja imati na umu
Jednako segment prerade kao i segment rasta, progresa, napretka. Latinski korijen rijeci "kultura™
Jje colere, Sto ima Siroko znacenje od uzgoja i stanovanja do obozZavanja i njegovanja, a derivacije

colonus za "stanovanje” dovele su do modernog pojma "kolonijalizam”, kao sto su preko cultusa



dovele do (religijskog) pojma "kulta". Nizu latinskih rijeci culte, cultor, cultrix, cultus, cultura u
osnovi je glagol colo, colui, cultum — teziti/tezati, obradivati, njegovati, gajiti, a u Suleka ima
znacenje od obradivanja tla do obrazovanja. Ocito je da je segment "ucenja" prenesen iz grékog
pojma paideia — proces oblikovanja ljudske osobnosti ucenjem, cemu je odgovarao Ciceronov
termin humanitas. Prema Enciklopediji Leksikografskog zavoda, kultura je ukupnost materijalnih
i duhovnih vrijednosti koje je stvorio covjek u svojoj drustveno-historijskoj praksi u svrhu

svladavanja prirodnih sila, razvoja proizvodnje i rjesavanja drustvenih zadacéa* (Cvjetko, 2020).

Prema Kesi¢ (2006:20) kultura interpretira skup vrijednosti (duhovnih i materijalnih) koje su
uvjetovane suvremenim promjenama ali i tradicionalnim okvirima koji oblikuju ponasanje ¢lanova
pojedinog drustva koje je prihvatljivo. Prednosti navedene definicije u odnosu na ostala shvacanja

Su:

e Predstavljanje kulture kao dinamicke kategorije koja se vremenski mijenja pod utjecajem
navedenih ¢imbenika,

e Ona je skup vrijednosti kako materijalnih tako i duhovnih,

e Daje uzro¢no-posljedi¢nu vezu kulture gdje su uzroci tradicionalna vrijednost i suvremena
zbivanja, a kao posljedica javlja se eksplicitno ponasanje potrosaca,

e Ukazuje i na ponasanje pojedinca koje je drustveno prihvatljivo (Kesi¢, 2006).

Prema Bedekovi¢ (2011) ¢injenica kako je drustvo veca grupa ljudi koje vezu zajednicka kultura,
norme i vrijednosti, dovodi do spoznaje kako se kultura druStva moze promatrati kao okvir. Unutar
navedenog okvira vidljive su razli¢ite specificne vrijednosti i ponasanja socijalnih entiteta. U tom
kontekstu kultura druStva se moze definirati kao op¢i obrazac misljenja i ponaSanja koje se temelji

na vrijednostima i uvjerenjima koja razlikuju pojedince i grupe od drugih pojedinaca i grupa.

Razlike u kulturi bitno utjeCu na marketinS§ko ponaSanje. Vise od bilo koje druge poslovne
aktivnosti, marketing je osjetljiv na tzv. kulturalnu pogrjesku. Osim toga, poslovna kultura kao dio
kulturnog okruZenja, definira pravila ponasanja, granicu izmedu eti¢nog i neeticnoga. Stoga je
nuzno poznavati kulturno okruzenje na svakom trziStu na kojemu se zeli poslovati (Previsic,

2012:82).



3.3. Obiljezja kulture

Kesi¢ (2006:22) navodi kako kultura pruza ljudima osjecaj spoznaje i identiteta prihvatljivog
oblika ponasanja. Ona se smatra konceptom ponasanja ili neodredenim imaginarnim skupom koji
pojedinac prisvaja i prema kojemu se prezentira drustvu. Kao osnovna obiljezja kulture isticu se:

temeljne vrijednosti, norme, obicaji i moral.

e Vrijednosti — interpretiraju usvojena vjerovanja unutar okvira pojedine kulture vezana uz
pravilno ponasanje,

e Norme — interpretiraju pisana pravila o ponasanju ¢lanova drustva vezana uz nagradivanje
ili sankcije,

e Obicaji i moral — nepisana, ali prihvacena pravila ponaSanja veéine pripadnika jedne
kulture,

e Kaulturaje kreirana — stvara se relacijom ideoloskog, tehnoloskog i organizacijskog sustava,

e Kaultura je adaptivan proces — ima sposobnost adaptivnih promjena,

e Kaultura se prenosi — prenosi se generacijski procesom socijalizacije,

e Kultura je ugodna reakcija — kultura zadovoljava osnovne bioloske i psiholoske potrebe
drustva,

e Kultura je zajednicka za pripadnike odredenog drustva — kultura je skupni fenomen, dijele
je pripadnici jedne skupine i odrzava se drustvenim normama i obi¢ajima,

e Kulture su sli¢ne ali ipak razli¢ite — postoje odredene sli¢nosti ali i velike razlike medu
pojedinim kulturama vezane uz nacine i metode donoSenja ali i koriStenja pojedinih
elemenata kulture,

e Kaultura je trajna i nagraduje — podjednako udovoljava temeljnim bioloskim i nau¢enim
potrebama,

e Kaultura je prilagodljiva — ona usmjerava ponaSanje i promjene u ponaSanju Koje ju
postupno mijenjaju,

e Kaultura je organizirana i integrirana — medusobna interakcija elemenata tezi ujednacavanju
s op¢im vrijednostima, vjerovanjima i moralnim osnovama,

e Kaultura propisuje ponaSanje — obuhvaca pravila koja usmjeravaju ponaSanje pripadnika

jedne kulture (Kesi¢, 2006:22).



3.3.1. Promjene obiljezja kulture

Sukladno promjenama koje se dogadaju na dnevnoj bazi, vezano uz tehnologiju, znanost ili
odredeni zivotni stil, veéina svih drustvenih aspekta podlozna je promjenama. To nije zaobislo ni

kulturu i njena obiljezja (Kesi¢, 2006:26):

e Promjena vrijednosti — drustvene vrijednosti postupno se i konstantno mijenjaju dok su
temeljne vrijednosti trajnije,

e Promjene odnosa rada i zabave — teznje suvremenog potrosaca usmjerene su prema veéem
udjelu slobodnog u odnosu na obvezno radno vrijeme,

e Smanjen utjecaj obitelji — suvremeno drustvo obiljezeno je radnim odnosom oba roditelja
Sto prepusta djecu drustvenom odgoju, odnosno odgoju putem obrazovnih institucija,

e Promijenjen utjecaj religije — posljednjih je godina utjecaj vjerskih institucija u zapadnim
zemljama u padu i kao rezultat takvoga trenda dolazi i do pomicanja drustvenih vrijednosti,

e Promijenjene obrazovne institucije — velike promjene u obrazovanju Zena, borba za vlastita

prava putem aktivnih pokreta konzumerizma.

3.3.2. Pojam i definicija turistickog trziSta

Najjednostavnije reeno trziSte je mjesto susreta ponude i potraznje, odnosno mjesto gdje se
susrecu trgovci i kupci. Kako bi doslo do potrosnje, potrebna je prethodna proizvodnja usluge ili
proizvoda usmjerene potrebama turista te stjecanje dohotka $to dovodi do vaznosti znacaja uloge

trgovine na turistickom trzistu.

Neminovno je kako kultura ima izravan utjecaj na turizam ali i kako turizam ima sve veci utjecaj
na kulturu koja se javlja kao motivator za turisticka putovanja. Danas su pojedine turisticke
destinacije Europe usmjerene na kulturni turizam zato Sto taj oblik turizma obuhvaca manji trzisni
segment te nema velikih dolazaka, a turisti su veci potrosaci i lokaciji pristupaju u nastojanju za
upoznavanjem kulture ali i lokalnog stanovnistva. Vazno je spomenuti kako turizam moze imati i
direktan negativan fizicki utjecaj na kulturno nasljede zbog potrage za autenti¢nim kulturalnim
iskustvom pa zato na pojedinim destinacijama (osjetljiva podrucja) turisti nisu pozeljni zbog straha

od opasnog masovnog turizma. Turisti u osjetljivim podru¢jima mogu nanijeti Stetu lokalnom



stanovnistvu, posebice podrucja gdje je manji broj stanovnika, a sve veci broj turista. Kao rjesenje
potencijalnog ugrozavanja stanovniStva i lokaliteta isti¢e se formiranje kulturnih oblika i priredbi
usmjerenih isklju¢ivo za turisticku potrosnju. Tako se u pojedinim turistickim mjestima
umjetnicka proizvodnja prilagoduje potrebama turista. Takav oblik proizvodnje smatra se
autenti¢nim do odredene razine zato $to se takva proizvodnja moze smatrati kao oblik , kreiranih
autenti¢nosti“ i promatrati unutar siroke skale rituala i proizvoda prihvac¢enih u turizmu kao dio

tradicionalne kulturne ponude (Panc¢i¢ Kombol, 2006).

Turizam obuhvaca sve aktivnosti koje proizlaze iz putovanja i boravka osoba izvan vlastite
sredine, ne dulje od jedne godine, sa svrhom kao §to su: odmor, poslovno putovanje i ostale
nevezane aktivnosti za koju ne primaju nekakvu naknadu od turisticke destinacije (vsmiti.hr,
2020.).

Prema Meler (1998) u teoriji turizma normalno je predmete turisticke ponude nazivati turistickim
proizvodima iako se prvenstveno turisticka ponuda odnosi isklju¢ivo na uslugu zbog svojih
temeljnih znacajki kao §to su nematerijalnost, kratkotrajnost koristenja, nemogucénost skladistenja,
neodjeljivost od prodavaca itd. Medutim, temeljna je pogreska razmisljanja u marketinskom duhu
polaziti od stajalista ponude, a ne potraznje. Uzme li se u obzir navedeno i stavi u poloZaj potrosaca
turistickih proizvoda, dolazi se do spoznaje kako se ono $to se nalazi na trziStu, osim od
nematerijalnih sastoji i od materijalnih elemenata ¢ije zajednic¢ko djelovanje i jedinstvo
zadovoljavaju potrebe potrosaca turistickog proizvoda. Zbog svega prethodno navedenog prilikom
definiranja proizvoda u turizmu moguce je primijeniti koncepciju totalnog proizvoda, odnosno
proizvoda koji se uvazava kao skup atributa (opipljivih i neopipljivih) koji za cilj imaju zadovoljiti
potrebe potrosaca. Dakle, proizvod ne mora nuzno biti fizicki, ve¢ moze biti usluga ili kombinacija
usluge i proizvoda. Nastavno, definicija turisti¢kog proizvoda kao totalnog proizvoda interpretira
komponiran i funkcionalan odnos izravnih i neizravnih elemenata ponude pri ¢emu integraciju

turistickih proizvoda izvode nosioci turisticke ponude i potrosaci turisti¢kih proizvoda.

Turisticke potrebe imaju svoje mjesto unutar hijerarhije ljudskih potreba. Abraham Maslow
kategorizirao je razli¢ite ljudske potrebe i nacinio hijerarhijsku strukturu koja zapocinje od
najvaznijih potreba do onih ¢ije zadovoljavanje nastupa kada su zadovoljene najvaznije potrebe.
Kada se u tome uspije, navedene potrebe prestaju biti poticajne i osoba nastoji zadovoljiti potrebe

prema rangu vaznosti (Webber, 2000:16).



U nastavku, je prikazana Maslowljeva hijerarhija potreba (slika 1).

Slika 1 Hijerarhija ljudskih potreba prema Maslowljevu modelu

Hijerarhija potreba (Maslow)
(originalni model od pet nivoa)

A

, Potrebe samoodredenja
' Osobni razvof | Ispunjenje

F 4 A |

Potrebe priznanjaEsteem needs

Dostignuca, status, odgovernast, reputacja

A

‘ Potrebe pripadnosti | ljubavi ‘

Obitelj, priviacnost, veze, radne grupe itd.

Sigurnosne potrebe
Zaitita, sigurnost, poredak, zakoni, ogranicenja, stabilnost itd.
Biolotke i fizicke potrebe
Osnovne Zivotne potrebe - zrak, hrana, voda, zaklon, toplina, spavanie itd.

M

Izvor: cupdf.com, 2020.

Sve osnovne potrebe usko su vezane s turizmom. Na slici 1 vidljivo je kako su obuhvacene sve

potrebe, od fizioloskih do spoznajnih, te se iste u tom dijelu mogu smatrati turistickim potrebama,

iako do pojave turizma dolazi tek nakon zadovoljavanja egzistencijalnih potreba. Podmirenost

osnovnih fizioloskih potreba temeljni je preduvjet pojave potrebe za turistickim putovanjem, pa se

zato turisticke potrebe na hijerarhijskoj ljestvici svrstavaju u potrebe viseg reda.

Nastavno, u tablici 1 slikovitije je prikazana klasifikacija turisti¢kih potreba prema Maslowljevu

modelu hijerarhije osnovnih potreba.



Tablica 1 Klasifikacija turisti¢kih potreba prema Maslowljevu modelu hijerarhije osnovnih

potreba

Maslowljev model potreba

Potrebe Cije se podmirenje

temelji na turizmu

Nacin podmirenja turistickih potreba

Fizioloske potrebe

Odmor od premorenosti
Oporavak od bolesti

PoboljSanje zdravlja,

Boravak u prirodnom ambijentu
(povoljni klimatski uvjeti, bogatstvo

flore 1 faune) uz =zadovoljavajuci

rekreacija stupanj podmirenja osnovnih potreba
Stjecanje fizicke i psihicke (smjestaj, prehrana, razonoda,
kondicije rekreacija)

Potrebe za sigurnoscu Bijeg iz stvarnosti Sadrzajan  boravak u  drugom

od

napetosti

Oslobodenje straha,

strepnje, zbog
nepovoljnih radnih, ekoloskih,
urbanih, politickih, socijalnih i

drugih uvjeta

podneblju, za covjeka iz grada —
odlazak npr. na neki suncani otok
drugacije klime i nacina zivota gdje je

moguce oslobadanje od napetosti

Drustvene potrebe (ljubav,

prijateljstvo)

Obnavljanje i jacanje
obiteljskih odnosa
JaCanje bliskih prijateljskih 1

ljubavnih odnosa

Sadrzajan boravak u prirodi ili gradu s
programom koji omogucuje uZivanje s
bliskim osobama (npr. razni oblici

sporta, opustanja i razonode)

Potrebe licnosti
(samopostovanje,

postovanje drugih)

Potrebe za nezavisnoS¢u 1
slobodom
Potrebe za samopouzdanjem

Potrebe za paznjom

Turisticki ~ boravak s bogatim
dozivljajem 1 zadovoljstvom koji je

ispunio ili premasio ocekivanja;

Spoznajne potrebe (potrebe

za samoostvarivanjem)

Zelja za udenjem i Sirenjem
spoznaja

Potreba za produbljivanjem
saznanja, izgradivanje sustava

vrijednosti

Boravak koji omogucuje upoznavanje
neke lokalne zajednice i kontaktiranje
s domacinima; upoznavanje kulturno-
povijesnog nasljeda; ucenje o drugim

kulturama 1 obi¢ajima

Izvor: izrada autora prema Weber, Borani¢, 2000.




Slika 2 Djelovanje turisti¢kog trzista

Tpt = turisti¢ka potraznja l:> obvezni pravac putovanja
Tpo = turisti¢ka ponuda ~aglmmmm  kretanje informacija
Tps = turisti¢ki posrednici

Izvor: Pirjevec, 1998.

Slika 2 prikazuje djelovanje turistickog trzista gdje je vidljiv obvezni pravac putovanja izmedu
elemenata turistickog trziSta odnosno turisticke ponude, potraznje i turistiCkih posrednika te

potreba za kretanjem informacija od turisticke ponude do turisticke potraznje.

Danasnje turisticko trziSte izrazito je konkurentno. Tijekom posljednjih nekoliko desetljeca sve je
veci broj zemalja i mjesta koji su usmjereni na razvoj turizma kao i sve veci broj zemalja i mjesta
koja se usmjeravaju na razvoj turizma te sve veéi broj hotelskih poduzeéa kao i velikih
internacionalnih lanaca hotela, kockarnica, tematskih parkova, restorana. Rezultat je vrlo jaka
konkurencija i borba za potroSace. Kako bi bila uspjesnija, poduzeca ulazu u istrazivanja kojima
nastoje dobiti informacije o tome $to njihovi potrosaci zele, koje usluge preferiraju, §to im je vazno,

kako kupuju i zasto (Webber, 2000:23).
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3.3.3. Znacaj i znacajke marketinga u kulturi i turizmu

Marketing je drustveni i upravljacki proces u kojemu Se stvaranjem ponude i razmjene proizvoda

omogucuje ostvarivanje zelja i potreba potroSaca (Kotler, 1997:74).

U osnovi, zada¢a marketinga u turizmu je utvrdivanje potreba vlastitog trzista, ponude i potraznje
za proizvodima, uslugama i idejama kulture 1 prema navedenom donosi konkretne marketinske
ciljeve, razvija proizvode kulture za koji je prethodno utvrdena potreba odnosno potraznja gdje isti
komuniciraju i distribuiraju te odreduju nacini ostvarenja marketinskih ciljeva. Ciljevi ¢e biti
ostvareni ukoliko se Kkoristi odgovaraju¢a marketinska strategija usmjerena prema izgradivanju
odnosa i povjerenja te suradnje s korisnicima. Navedeni odnos bit ¢e dugoro¢niji ako ima dobar

imidz, kvalitetu te odnos cijene i kvalitete (Kotler, 1997:74).

Marketinska orijentacija odredene organizacije — krajnje pojednostavljeno re¢eno — podrazumijeva
da organizacija ne zadovoljava zelje i potrebe svih (potencijalnih) korisnika njezinih proizvoda i
usluga, ve¢ da se koncentrira na ograni¢enu ciljnu skupinu. Nuzan preduvjet za takvo djelovanje
postupak je segmentacije — tj. utvrdivanja kriterija uz pomo¢ kojih se mogu grupirati/izdvojiti
postojeci i potencijalni korisnici/partneri/sponzori/donatori koji imaju jednake zelje i potrebe.
Rezultat procesa segmentacije su homogene skupine — segmenti koji bi, ako je postupak dobro

obavljen, trebali imati sljedece osnovne karakteristike:

e Clanovi segmenta na isti ili vrlo sli¢an nadin reagiraju na marketinske aktivnosti koje im
se upucuju,

e Svi pripadnici posebnog segmenta ponasaju se druk¢ije od pripadnika nekog drugog
segmenta,

e Izdvojeni pojedinci/skupine trebaju biti dovoljno znaéajni i/ili veliki kako bi opravdali
troSkove, vrijeme 1 ostale resurse koje organizacija ulaze oblikuju¢i ciljane marketinske

aktivnosti prilagodene upravo njima (Pavici¢, 2006:156).
Pojedini izdvojeni segmenti kreiraju se uz pomo¢ nekoliko ,,generickih® kriterija koji ukljucuju:

e Demografsko grupiranje,
e Grupiranje prema potrebama,

e QGrupiranje prema ponasanju.
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Nakon provedene segmentacije, slijedi tzv. ,targetiranje, odnosno procjena atraktivnosti svakog
pojedinog segmenta i odabir onih koji se smatraju interesantnim, $to jednako vrijedi i za krajnje
kupce/korisnike, kao i za ostale ciljne skupine — korisnike, zaposlenike, volontere, eksterne
javnosti 1 sl. Nakon ,targetiranja® postupkom pozicioniranja, potrebno je stvoriti povoljnu
poziciju/percepciju vlastite organizacije, ponude, usluga... u svijesti onih kojima se obra¢amo, $to
se postize dobro osmisljenim i provedenim marketinskim aktivnostima 1 definiranjem

marketin§kog miksa (Pavici¢, 2006: 157).

Marketing miks pojasnjava kompleksnost te marketinsku sveobuhvatnost, kako je definirao E.
Jerome McCarthy. U praksi je poznat pod kraticom ,,4P*: engl. product, price, promotion, place,
u prijevodu proizvod, cijena, promocija i prodaja. Sva Cetiri elementa marketing miksa su
podjednako vazna kao i njihova kombinacija iz razloga $to samo niska cijena, dobar proizvod ili
odli¢na reklama nece dati tako dobre efekte. Kombinacija tih elemenata ostvaruje o¢ekivani efekt
ako postoji uskladenost sa zahtjevima potroSaca, dobra uskladenost medu instrumentima,
uskladenost sa izvorima poduzeca i kada se stvara relativno trajna konkurentska prednost
(Milisavljevi¢, 2001:5).

Marketing miksom potrebno je utvrditi, odnosno ,,izabrati* odredeni proizvod kulture, oblikovati
za njega odgovarajucu cijenu, organizirati odredeni nacin prodaje, odnosno distribuciju proizvoda
kulture do krajnjih korisnika te definirati odredene oblike promocijskih aktivnosti (oglaSavanje,
publicitet i odnos s javnosc¢u, unapredivanje prodaje za doti¢ni proizvod kulture) (Meler, 2006:
107).

PEST analiza prema Andrli¢ (2011:42) smatra se najjednostavnijim i najéesce primjenjivanim
alatom za analizu okruzenja poduzeéa. PEST analiza smatra se prihvatljivom za one gospodarske
grane koje su manje podlozne promjenama trzista. No, s obzirom na kompleksnost i dinami¢nost
turizma, PEST analiza pokazuje odredenu manjkavost kada je rije¢ o marketinSkom planiranju u

turizmu pa su zato razvijeni novi i alati i metode analize okruZenja.

Najprihvaceniji i najjednostavniji alat za istodobno ,,dijagnosticiranje* okruzenja i organizacije je
SWOT analiza. Rije¢ je o kratici engleskih rijeci strenght, weaknesses, opportunities i threats,

odnosno snage, slabosti, prilike i prijetnje. Ova ,klasi¢na“ analiza obuhvaca proces analiziranja
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institucije 1 njezinog okruzenja na nacin da se utvrduju snage i slabosti koje institucija ima i moze
na njih utjecati te vanjske prilike i prijetnje s kojima se suocava u svom radu i mora ih uvazavati

(Pavici¢, 2006: 34).

SCEPTICAL analiza navodi se kao najobuhvatniji i najée$¢e koriSten model istrazivanja
makrookruzenja kada je rijeC o turizmu, a Koristi utjecaje okruzenja s obzirom na sljedece

¢imbenike:

e drustvene (social),

e kulturne (cultural),

e ekonomske (economical),

o fizicke (physical),

e tehnicke (technical),

e medunarodne (international),

e komunikacijske i infrastrukturne (communications and infrastructure),
e administrativne i institucijske (administrative and institutional),

e pravne i politicke (legal and political) (Andrli¢, 2011:45).

Prema Meler (1998) marketing bitno doprinosi povecanju ucinkovitosti poslovanja uz pomo¢
dostizanja kvantitativnih i kvalitativnih ciljeva. Pod kvantitativnim se podrazumijevaju oni koji
imaju funkciju u razvitku bilo kroz povecéanje udjela na trzistu, dobit, broj zaposlenih i sl., dok se
pod kvalitativnim implicira na one koji su u funkciji razvoja kroz strukturalne promjene, nove
tehnologije, proizvode, organizaciju, metode managementa i sl. Zada¢om marketinga smatra se
skracivanje tranzicijskog razdoblja, odnosno ubrzavanje tranzicijskih procesa kroz tri elementa,
vlasnicki, trzisni 1 politicki. U tu svrhu koriste se razne vrste marketinga: makro 1 mikro, poslovni

i drustveni, politi¢ki te mega marketing.
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3.3.4. Pojam i definicija marketinga dogadanja

Dogadanja ili eventi kao vid poslovnih prilika uvijek su bili zanimljiv nain ostvarivanja
financijskog boljitka. Menadzeri ih naj¢esc¢e vide kao jednokratne prilike za ostvarivanje
pozitivnih financijski rezultata, a ukoliko se isti pokazu uspje$nim, "recept” se ¢esto ponavlja. U
odnosu na klasi¢an proizvod koji pojedinac konzumira, dogadanja imaju tocan vremenski period
,,konzumacije“, stoga je posao marketinga posebno zahtjevan. Njihove sposobnosti, tehnike i
vjestine prezentiranja i upoznavanja potencijalnih posjetitelja s ponudom bit ¢e klju¢ni ¢imbenici

za posjecenost 1 uspjesnost odredenog dogadaja.

Marketing dogadanja pretezito spada u podruc¢je marketinga usluga koji karakterizira
neopipljivost, neodvojivost, varijabilnost i prolaznost. No kao i proizvodi, usluge mogu imati

opipljive komponente kao Sto su dosljednost u kvaliteti, audio-vizualni sustavi, uredenje prostora

i sl. (Van der Wagen, 2008).

Prema Van der Wagen (2008) proces marketinga dogadanja moze se sazeti u sedam toc¢aka, a one

Su:

definiranje znacajki proizvoda,
identificiranje kupaca,

plan za zadovoljenje potreba publike,
analiza donoSenja odluka kod kupaca,
odredivanje cijene i distribucije ulaznica,

promidZzba dogadaja i

N o gk~ w b=

ocjena marketinSkih aktivnosti.

Dakle, jasno se da zakljuciti kako su primarni ciljevi svakog dogadanja, uz naravno ostvarivanje
profita, zadovoljstvo kupaca i samo poveéanje imidza eventa jer su oni kvalitetni preduvjeti za

buduce pozitivne rezultate.
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3.4. MARKETING KOMUNIKACIJA

Marketinska komunikacija podrazumijeva metode, nacine i proces kojim pojedina organizacija na
unikatan i kreativan nacin prenosi Vvlastitu ponudu putem poruke postoje¢im i potencijalnim
kupcima. U tu svrhu koriste razli¢ite metode i alate, a sve s ciljem uvjeravanja potencijalnog kupca

ili korisnika usluga u kupovinu (marketingfancier.com, 2020.).

Pavici¢ (2006:36) navodi kako strategija promocije/marketinske komunikacije podrazumijeva
ukupan program aktivnosti i resursa potrebnih za djelotvorno komuniciranje sa ciljanim skupinama
(proslim, sadasnjim, budu¢im) sa svrhom ostvarivanja konkretnih ciljeva putem informativnog i

persuasivnog djelovanja.

U marketinSkoj se literaturi komunikacija obi¢no razmatra posredstvom faza komunikacije, pa

postaje:

Posiljatelj,

Sadrzaj poruke,

Medij ili prijenosnik poruke,

Primatelji poruke i

Efekti ili u€inci poslane poruke (Kesi¢, 2006: 398).

a > W N e

3.5. S-O-R model komunikacije

Potrosac koji je izlozen odredenim vanjskim utjecajima (miris, zvuk, slika itd.), a isti su regulirani
odnosno pomno napravljeni od strane prodavaca sa ciljem poticanja donosenja odluke, ovaj model
se naziva S-O-R model komunikacije gdje se na potrosaca djeluje u potpunosti — stimulus —
organizam — reakcija. Cilj je svakako stimulirati kupca na kupnju ili potro$nju te stvariti pozitivne

atmosfere kako bi se isti ponovno vratio.

U nastavku slijedi graficki prikaz S-O-R modela komunikacije (slika 3)
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Slika 3 S-O-R model komunikacije (graficki prikaz jednostavnog modela komuniciranja)

Tko

Sto _ Kome ) S kakvim uéincima

Kako

Izvor: izrada autora prema Kesi¢, T. (2006.)

Prema slici 3 moze se isCitati sljedece: ,,Tko*“ se odnosi na izvor informacija. Opcenito
promatrajuci, izvori koji uzivaju visoko povjerenje potrosaca vise su djelotvorni od izvora s niskim
povjerenjem. Ovisno o tipu izvora, moguce je izdvojiti tri nacina utjecaja koji izvori komuniciranja

imaju na pojedinca, a to su:
e Popustanje — kad potroSac prihvati utjecaj komunikatora zbog njegove pozitivne reakcije,
e Identifikacija — kada se potrosa¢ poistovjecuje s izvorom informacije; identifikacija je
tipi¢na prilikom komunikacije u referentnim skupinama ili s referentnim osobama,

e Internalizacija - odnosi se na slucajeve kada potrosa¢ prihvac¢a danu poruku zato §to je

sukladna s njegovim sustavom vrijednosti i vjerovanja.
Poruka komunikacije daje odgovor na pitanje ,,Sto?*“. Komponente poruke su:

e Sadrzaj, odnosno tipovi apela i

e Struktura poruke koja se odnosi na opseg sadrzaja poruke i redoslijed predocavanja.

,,Kako* predstavlja kanale ili medije prenosenja komunicirane poruke. Izbor pravilnog medija

komuniciranja s potroSacem jedna je od osnovnih zadac¢a marketinske strategije.

,»Kome* se odnosi na primatelja poruke, u nasem kontekstu na potrosaca. Efikasnost komunikacije

u velikoj mjeri ovisi o psiholoskoj strukturi pojedinaca i uskladenosti poslane poruke s osnovnim
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elementima te strukture. Najznacajniji koncepti psiholoSke strukture pojedinaca u procesu

komunikacije su paznja, stav i namjera ponaSanja (Kesi¢, 2006: 401).

,»S kojim ucinkom?* predstavlja cilj cjelokupnog komuniciranja i odrazava uspjeh ili neuspjeh
komunikacije. Efekte komunikacije ¢emo promatrati u okviru u¢inaka komunikacije na stav i

ponasanje potrosaca. To su:

e Pojacanje ili promjena stava,
e Formiranje misljenja o novim proizvodima ili kupovnim situacijama i

e Promjena stavova, misljenja i ponasanja.

S obzirom na prethodno navedeno, vidljiva je iznimna vaznost komunikacijskog modela u

marketinS§koj komunikaciji.

3.6. Integrirana marketin§ka komunikacija

Integrirana marketinska komunikacija obuhvaca i povezuje komunikacijske alate sa svrhom
ostvarenja jedinstvenog pristupa marketingu, planiranje i provodenje marketinske komunikacije
sa svrhom ostvarenja zajednickih ciljeva (komunikacijskih i/ili prodajnih) te djeluje kao podrska

jedinstvenog pozicioniranja marke, institucije ili usluge (Pavic¢i¢, 2006:194).

Dogadaji koji su imali utjecaj na pojavu integrirane marketinske komunikacije i istaknuli vaznost

samog pristupa su sljedeci:

e Smanjenje ucinkovitosti oglaSavanja putem masovnih medija, a povecanje uéinkovitosti I
koriStenja Interneta, ¢asopisa i sl.

e Veci zahtjevi tvrtki vezani uz informacije i podatke o potencijalnim kupcima i kupcima
konkurenata.

e Vel zahtjevi za pracenje 1 ostvarenje povrata ulaganja u marketing komunikaciju
(idigital.hr, 2020.)

Ferencic¢ (2012:42-6) istice kako je neophodno uskladivanje promocijskih alata u svrhu postizanja
maksimuma prilikom ostvarenja komunikacijskih i prodajnih ciljeva proizvoda/usluge te
uskladivanje elemenata marketing miksa. Istovremeno ono predstavlja neprekidani izazov za

brand menadzere. Uspjeh ili neuspjeh promotivne aktivnosti ili kampanje ovisi 0 nizu ¢imbenika
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koji mogu biti predvidivi i nepredvidivi, a Cesto ih je tesko ili nemoguce kontrolirati u odredenom

trenutku. Npr. iako pojedina aktivnost na poc¢etku ima pozitivan odaziv od strane potrosaca, vrlo

lako moze do¢i do neuspjeha ukoliko se ispostavi kako je isti npr. loSe kvalitete. U ovom slucaju

neuspjeh ovisi o pouzdanosti dobavlja¢a promotivnog materijala koji nije moguée u potpunosti

garantirati. S druge strane, ukoliko je dobar odabir komunikacijskog kanala u kombinaciji s

odlicnim vremenskim tempiranjem i porukom koja je idealno usmjerena prema ciljanoj skupini,

moguce je uz razmjerno niska ulaganja do¢i do neocekivanih i iznadprosje¢nih rezultata. Kod

postavljanja ko